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ABSTRAK 

 

 

Pergerakan industri food and beverage dikenal dengan berbagai 

macam produk pangan yang ditawarkan kepada pelanggan lantas hal 

ini mendorong para pengusaha agar mampu memberikan kepuasan 

kepada pelanggan sehingga dapat menimbulkan minat beli ulang. 

Wiseman Cafe Bandar Lampung merupakan salah satu kafe yang 

ingin menciptakan minat beli ulang, namun masih banyak konsumen 

yang mengeluhkan selepas berbelanja dari sana.  

 Rumusan masalah pada penelitian ini yaitu Bagaimana 

pengaruh Repurchase Intention dalam Perspektif Ekonomi Islam pada 

konsumen Wiseman Cafe Bandar Lampung? Sedangkan tujuan dari 

penelitian ini yaitu untuk mengetahui pengaruh customer experience, 

customer perceived value dan service quality terhadap repurchase 

intention pada konsumen Wiseman Cafe Bandar Lampung. Metode 

yang dilakukan menggunakan pendekatan asosiatif kuantitatif. 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang 

berbelanja di Wiseman Cafe dan sampel yang diambil sebanyak 100 

responden dengan memakai teknik pengambilan sampel non 

probability sampling yaitu Accidental Sampling. Teknik pengumpulan 

data menggunakan kuesioner lalu dilakukan pengujian Validitas dan 

Reliabilitas. Pengolahan data dalam penelitian ini menggunakan PLS-

SEM dengan software Smart PLS 3. 

 Hasil penelitian menunjukan bahwa Customer Experience 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase 

Intention pada Konsumen Wiseman Cafe, Customer Perceived Value 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase 

Intention pada Konsumen Wiseman Cafe, Service Quality  memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention pada 

Konsumen Wiseman Cafe, secara bersama-sama Customer 

Experience, Customer Perceived Value dan Service Quality 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention. 

Dalam perspektif Ekonomi Islam pembicaraan mengenai repurchase 

intention saat terjadinya transaksi suatu barang, Islam menganjurkan 

agar setiap  individu dapat mempremiskan kegunaan dari suatu produk 

bukan karna mengikuti keinginan dan hawa nafsu semata. Konsumen 

harus dapat membedakan antara kebutuhan dan keinginan, antara baik 

dan buruk dan tidak berbelanja secara israf atau berlebih-lebihan. 

 

Kata Kunci: Customer Experience, Customer Perceived Value, 

Service Quality, Repurchase Intention 
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ABSTRACT 

 

 

The movement of the food and beverage industry is known for the wide 

variety of food products offered to customers, then this encourages 

entrepreneurs to be able to provide satisfaction to customers so that it 

can generate repurchase interest. Wiseman Cafe Bandar Lampung is 

one of the cafes that wants to create repurchase interest, but there are 

still many consumers who complain after shopping from there.  

 The formulation of the problem in this study is How does 

Repurchase Intention influence in the perspective of Islamic 

Economics on Wiseman Cafe Bandar Lampung consumers? While the 

purpose of this study is to determine the effect of customer experience, 

customer perceived value and service quality on repurchase intention 

in Wiseman Cafe Bandar Lampung consumers. The method used is a 

quantitative associative approach. The population in this study were 

all consumers who shopped at Wiseman Cafe and the sample taken 

was 100 respondents using non-probability sampling technique, 

namely Accidental Sampling. The data collection technique used a 

questionnaire and then tested Validity and Reliability. Data 

processing in this study used PLS-SEM with Smart PLS 3 software. 

 The results showed that Customer Experience has a positive 

and significant effect on Repurchase Intention in Wiseman Cafe 

Consumers, Customer Perceived Value has a positive and significant 

effect on Repurchase Intention in Wiseman Cafe Consumers, Service 

Quality has a positive and significant effect on Repurchase Intention 

in Wiseman Cafe Consumers, together Customer Experience, 

Customer Perceived Value and Service Quality have a positive and 

significant effect on Repurchase Intention. In the perspective of 

Islamic Economics, talks about repurchase intention when a 

transaction of an item occurs, Islam recommends that each individual 

can prioritize the usefulness of a product not because of following 

desires and lust alone. Consumers must be able to distinguish between 

needs and desires, between good and bad and not shop in israf or 

excess. 

 

Keywords: Customer Experience, Customer Perceived Value, 

Service Quality, Repurchase Intention 
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MOTTO 

 

 

بَنِيْ  اْوَلََْْٓ  ي ٰ رَبُ و  اْوَاش  جِدٍْوَّكُلُو  كُْلِّْمَس  اٰدَمَْخُذُو اْزيِ  نَتَكُم ْعِن دَ
ا رفُِ و  رفِِي نَْْيُحِبْ ْلََْْٓ  اِنَّهْٓ  تُس  ال مُس   

 

“Wahai anak cucu Adam! Pakailah pakaianmu yang bagus 

pada setiap (memasuki) masjid, makan dan minumlah, tetapi 

jangan berlebihan. Sungguh, Allah tidak menyukai orang yang 

berlebih-lebihan”
1
 

 

(Q.S. Al-A’raf{7}: 31) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1 Quran Surat Al-A’raf Ayat 31, Tafsirweb.Com, 2018.  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 

A. Penegasan Judul 

Dalam kerangka awal, untuk mendapatkan deskripsi yang 

jelas dan membantu memahami judul penelitian ini, maka perlu 

dijelaskan beberapa istilah yang terkandung dalam judul penelitian 

ini. Dengan mengacu pada pernyataan tersebut, penulis berharap 

tidak terjadi kekeliruan dalam memahami makna judul dari beberapa 

istilah yang digunakan. Adapun judul skripsi yang dimaksud adalah 

Pengaruh Customer Experience, Customer Perceived Value dan 

Service Quality Terhadap Repurchase Intention Dalam 

Perspektif Ekonomi Islam (Studi Pada Konsumen Wiseman 

Cafe Bandar Lampung) 

Adapun istilah yang terdapat dalam judul skripsi ini yang 

perlu diuraikan adalah sebagai berikut : 

1. Pengaruh 

Pengaruh adalah energi yang terdapat di dalam atau berasal dari 

suatu entitas (individu, objek) yang membantu membentuk sifat, 

keyakinan, atau perilaku seseorang.
1
 

2. Customer Experience  

Customer Experience merupakan hasil interaksi konsumen 

dengan perusahaan secara fisik dan emosional. Hasil interaksi ini 

dapat membekas di benak konsumen dan mempengaruhi 

penilaian konsumen terhadap perusahaan.
2
 

3. Customer Perceived Value 

Customer Perceived Value merupakan selisih antara penilaian 

pelanggan perspektif atas semua manfaat dan biaya dari suatu 

                                                           
1 Departemen Pendidikan Nasional, Kamus Besar Bahasa Indonesia (Jakarta: 

PT Gramedia Pustaka Utama, 2011), 104. 
2 Indah Handaruwati, Bernadita Purba septian, “Pengaruh Customer Experience 

Terhadap Kepuasan Konsumen Produk Kuliner Lokal Soto Mbok Geger Pedan Klaten,” 

Jurnal Bisnisman: Riset Bisnis Dan Manajemen, vol. 3, no. 2 (2021): 16–33, 

https://bisnisman.nusaputra.ac.id/article/download/45/46. 
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penawaran terhadap alternatifnya.
3
 Nilai yang dirasakan mengacu 

pada penilaian konsumen secara keseluruhan tentang apa yang 

mereka dapatkan dari apa yang mereka berikan, apakah itu sesuai 

atau tidak.  

4. Service Quality 

Service Quality merupakan suatu bentuk sikap, terkait namun 

tidak sama dengan kepuasan yang dihasilkan dari perbandingan 

harapan dan performa. Service Quality pada dasarnya dicatat 

sebagai syarat penting dan juga sebagai penentu daya saing 

sebuah layanan untuk membangun dan mempertahankan 

hubungan dengan pelanggan.
4
 

5. Repurchase Intention 

Repurchase intention adalah suatu keinginan atau niat beli yang 

didasarkan atas pengalaman membeli atau berbelanja di masa 

lalu.
5
 

6. Perspektif  

Perspektif adalah sudut pandang seseorang atau bagaimana 

seseorang bersikap terhadap suatu fenomena, peristiwa atau isu.
6
 

7. Ekonomi Islam  

Ekonomi islam adalah suatu bagian dari sebuah ilmu 

pengetahuan yang berupaya untuk melihat, menganalisis, dan 

akhirnya menemukan solusi dari masalah-masalah perekonomian 

dengan cara yang islami yakni dengan cara berlandaskan pada 

ajaran islam, yaitu Al-Qur’an, Hadist dan Sunnah Nabi.
7
 

                                                           
3 Phillip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, 12th ed. 

(Jakarta: PT. Indeks, 2016). 
4 Ahmad Zikri, Muhammad Ikhsan Harahap, “Analisis Kualitas Pelayanan 

Pengiriman Barang terhadap Kepuasan Konsumen pada PT Pos Indonesia 

(Persero) Regional I Sumatera” Jurnal Ilmu Komputer, Ekonomi dan Manajemen, vol. 2, 

no. 1 (2022). 
5 Francis Tantri Thamrin Abdullah, Manajemen Pemasaran (Jakarta: PT. Raja 

Grafindo Persada, 2016), 212. 
6 Departemen Pendidikan Nasional, Kamus Besar Bahasa Indonesia, (Jakarta: 

PT Gramedia Pustaka Utama, 2011), 1062.  
7 Pusat Pengkajian Dan Pengembangan Ekonomi Islam (P3EI) Universitas 

Yogyakarta Atas Kerja Sama Dengan Bank Indonesia, Ekonomi Islam. (Jakarta: Raja 

Grafindo Persada, 2013), 17. 
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 Berdasarkan pemaknaan istilah-istilah di atas dan studi yang 

dipilih, maka dapar ditekankan bahwa peneilitian ini bertujuan untuk 

mengeksplorasi apakah Customer Experience, Customer Perceived 

Value dan Service Quality berpengaruh terhadap Repurchase 

Intention dalam perspektif ekonomi islam (Studi Pada Konsumen 

Wiseman Cafe Bandar Lampung). 

 

B. Latar Belakang Masalah  

Pergerakan bisnis FnB (food and bevarge), khususnya cafe 

saat ini membuat persaingan semakin ketat, dimana para pembisnis 

tidak cukup hanya dengan menawarkan cita rasa dari makanan yang 

disajikan, melainkan para pembisnis juga hendaklah bisa bersaing 

dari segi harga, pelayanaan, lokasi, suasana, hingga kemudahan 

transaksi. Seorang pelaku bisnis dituntut menciptakan ide-ide 

cemerlang agar dapat memberikan nilai lebih kepada konsumen, hal 

ini dimaksudkan supaya konsumen tertarik dan berminat untuk 

melakukan pembelian produk yang ditawarkan.  

Fandy Tjiptono mengatakan bahwa pada dasarnya, tujuan 

utama setiap bisnis adalah menciptakan dan mempertahankan 

pelanggan, namun pada kenyataannya, lebih banyak perusahaan 

yang jauh mementingkan menciptakan pelanggan baru daripada 

mempertahankan pelanggan lama atau yang sudah ada. Disadari atau 

tidak, mempertahankan pelanggan yang sudah ada jauh lebih 

menguntungkan daripada menciptakan pelanggan baru.
8
 

 Berdasarkan data yang tercatat pada Badan Statistik kota 

Bandar Lampung tahun 2021 jumlah cafe dan resto di wilayah 

bandar lampung sudah mencapai 790 tempat, hal ini yang sekaligus 

menjadi pendorong pergerakan ekonomi di kota Bandar Lampung. 

Berikut adalah bagan distribusi kafe dan restoran yang ada di 

wilayah bandar lampung sebagai berikut: 

 

 

                                                           
8 Yuli Meta Agustin Pasaribu, “Pengaruh Brand Equity Dan Customer 

Experience Terhadap Customer Loyalty Di Waroeng Steak and Shake Pekanbaru,” Jurnal 

Ekonomi Dan Bisnis 5, no. 1 (2018): 1–15, 

https://jom.unri.ac.id/index.php/JOMFSIP/article/view/17294/16706. 
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Gambar 1.1 

Grafik Jumlah Cafe dan Resto di Bandar Lampung  

Tahun 2021 

 

Sumber : Dinas Pariwisata Kota Bandar Lampung, 2021 

 Salah satu subsektor ekonomi yang sedang berkembang saat 

ini adalah usaha dibidang kuliner (makanan dan minuman) yang kita 

kenal dengan sebutan cafe dan resto. Menurut Maulidi, pengertian 

Kafe (Cafe) adalah tempat untuk bersantai dan bertukar pikiran 

dimana pengunjung dapat memesan minuman dan makanan. Cafe 

termasuk tipe restoran namun lebih mengutamakan suasana senang, 

hiburan dan kenyamanan pengunjung sehingga menyediakann 

tempat duduk yang nyaman dan sedikit alunan music.
9
 Dari masa ke 

masa semakin banyak cafe dan resto yang bermunculan dengan 

berbagai rancangan dan nuansa yang unik, salah satunya dengan 

kehadiran cafe yang mengusung tema garden atau outdoor. Tema 

garden atau outdoor dipercaya mampu menjadi salah satu daya pikat 

yang membuat pelanggan semakin berminat untuk berkunjung 

karena suasana garden yang nyaman, teduh dan segar menciptakan 

perasaan tersendiri bagi pelanggan, sehingga merasa puas dengan 

pengalaman yang diberikan. Selain itu, konsep garden juga dinilai 

dapat merefreshing pikiran karena tatanan taman hijau dengan 

                                                           
9 Achmad Maulid, “Pengertian Kafe (Cafe),” Kanalinfo, 2017, 

https://www.kanalinfo.web.id/2017/02/pengertian-kafe-cafe.html?m=1. 
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berbagai tumbuhan cantik yang disusun sedemikian rupa membantu 

memberikan keindahan dan ketenangan bagi mata konsumen.  

 Ada beberapa cafe di Bandar Lampung yang terkenal dengan 

mengusung tema garden, salah satunya adalah Wiseman Cafe dan 

Resto yang didirikan pada tahun 2016, berlokasi di Jalan Way 

Rarem No.72 Teluk Betung Utara, Bandar Lampung. Cafe ini 

merupakan salah satu cafe yang ingin memberikan experience bagi 

konsumen dengan menggunakan konsep menarik. Seperti 

penempatan hiasan lampu gantung dan tanaman jalar pada dinding, 

hingga berbagai menu-menu menarik yang siap dihidangkan. 

Experience (pengalaman) yang diberikan oleh Wiseman Cafe dan 

Resto diharapakan dapat membuat konsumen merasa puas dan 

berinisiatif untuk berkunjung kembali karena bagi pembisnis, 

kepuasan konsumen adalah yang terpenting, dengan terciptanya 

kepuasan konsumen membuat konsumen merasa bahagia sehingga 

dapat memunculkan perasaan ingin membeli dan berkunjung 

kembali (repurchase intention).  

 Ada sejumlah faktor yang digunakan untuk meraih kepuasan 

konsumen sehingga menimbulkan repurchase intention, salah 

satunya adalah pengalaman ketika mencicipi cita rasa masakan dan 

pengalaman ketika berkunjung ke restoran tersebut. Pengalaman 

memberikan kenangan tersendiri bagi pelanggan, kenangan yang 

baik akan memberikan keuntungan bagi restoran. Selain itu 

konsumen akan menceritakan pengalaman tersebut kepada orang 

lain yang bisa membuat orang lain tertarik untuk ikut mengonsumsi 

produk atau jasa tersebut. Menurut Meyer and Schwager, 

Pengalaman pelanggan (Customer Experience) adalah hasil dari 

interaksi fisik dan emosional konsumen dengan perusahaan. Hasil 

interaksi tersebut dapat meninggalkan kesan di benak konsumen dan 

mempengaruhi penilaian konsumen terhadap perusahaan.
10

 

Customer Experience memiliki karakteristik sebagai berikut yaitu, 

mengutamakan pengalaman dari setiap pelanggan, panca indera, 

                                                           
10 Indah Handaruwati, Bernadita Purba septian, “Pengaruh Customer 

Experience Terhadap Kepuasan Konsumen Produk Kuliner Lokal Soto Mbok Geger 

Pedan Klaten,” Jurnal Bisnisman: Riset Bisnis Dan Manajemen, vol. 3, no. 2 (2021): 16–

33, https://bisnisman.nusaputra.ac.id/article/download/45/46. 
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perasaan juga pikiran, memperhatikan situasi ketika pelanggan 

sedang dalam mengkonsumsi produk; serta menitikberatkan pada 

rasionalitas dan emosionalitas pelanggan.
11 Schmitt berpendapat 

bahwa pengukuran customer experience (pengalaman pelanggan) 

dapat dilakukan melalui lima aspek pengalaman sebagai berikut:  

1) Sense yang melibatkan penggunaan indra (seperti penglihatan, 

pendengaran, peraba, perasa, dan penciuman) yang dapat 

dihasilkan dengan memberikan pemandangan menarik, aroma 

dan rasa yang lezat, sentuhan yang menenangkan, serta musik 

yang sesuai.  

2) Feel mencakup perasaan dan emosi positif yang muncul saat 

mengonsumsi produk atau jasa tertentu.  

3) Think adalah kemampuan intelektual konsumen untuk secara 

kreatif dan analitis mengevaluasi ulang produk, layanan, merek, 

dan perusahaan.  

4) Act melibatkan perubahan dalam tindakan fisik, interaksi, dan 

gaya hidup yang muncul ketika konsumen lebih aktif terlibat 

dengan produk tersebut. 

5) Relate adalah upaya untuk menghubungkan merek dengan 

kepribadian konsumen, orang lain, atau budaya.
12 

 

Kehadiran suatu pengalaman tentunya akan memperkuat 

hubungan antara konsumen dengan perusahaan. Pengalaman dapat 

mendatangkan kesetiaan bagi konsumen untuk berminat 

mengunjungi restoran tersebut atau memutuskan tidak mengunjungi 

restoran tersebut lagi. Seperti halnya konsumen Wiseman Cafe dan 

Resto yang memiliki pengalaman setelah mengunjungi cafe tersebut, 

maka akan ada hal-hal yang dapat dijadikan pijakan bagi seseorang 

                                                           
11 M. Riza Firdaus Ronny Mantala, “Pengaruh Customer Experience Terhadap 

Customer Satisfaction Pada Pengguna Smartphone Android,” Jurnal Wawasan 

Manajemen 4, no. 2 (2016): 165, 

https://jwm.ulm.ac.id/id/index.php/jwm/article/download/130/123/495. 
12 Indah Handaruwati, Bernadita Purba septian, “Pengaruh Customer 

Experience Terhadap Kepuasan Konsumen Produk Kuliner Lokal Soto Mbok Geger 

Pedan Klaten,” Jurnal Bisnisman: Riset Bisnis Dan Manajemen, vol. 3, no. 2 (2021): 16–

33, https://bisnisman.nusaputra.ac.id/article/download/45/46.Bernadita Purba septian. 
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untuk tetap mengunjungi Wiseman Cafe, baik itu pengalaman yang 

dilihat dari kualitas pelayanannya, harga, tempat atau hal semacam 

lainnya. Pengalaman dari seseorang ketika mengkonsumsi suatu 

produk akhirnya pun dapat menjadi landasan bagi orang lain untuk 

turut menggunakan produk tersebut atau tidak. Brdasarkan review 

yang bersumber dari google terdapat konsumen yang memberikan 

keterangan bahwa ia merasa kurang puas terhadap pelayanan, cita 

rasa masakan dan kondisi tempat yang ada di Wiseman Cafe dan 

Resto.  

Menurut Bima Adikara konsumen yang berkunjung di 

Wiseman Cafe dan Resto mengungkapkan dalam komentarnya: 

“mejanya kecil, piringnya terlalu besar, tidak singkron dengan 

kondisi meja yang ada di pojok. Penempatan kursi terlalu mepet, 

pengap, pelayanan minus, minta meja tambahan ke pegawainya 

malah kabur. Pudingnya pahit seperti obat, es tehnya bukan manis 

gula, nasi keras, ayam tidak juicy, aqua 330 ml Rp11.000 sangat 

tidak worth to buy”.
13

 Hal tersebut menjadikan suatu pertimbangan 

bagi konsumen Wiseman Cafe dan Resto untuk melakukan 

pembelian ulang. Sebuah cafe dan resto harus memiliki kualitas 

pelayanan yang baik, tempat yang nyaman, harga yang sebanding 

dengan apa yang konsumen dapat karena itu semua adalah 

komponen penting dalam menentukan keberhasilan suatu bisnis.  

Selain dari pengalaman konsumen, terdapat faktor lain yang 

juga bisa meningkatkan kepuasan konsumen. Dilihat dari 

perilakunya, seorang konsumen sering melihat nilai tambah dari 

kinerja produk dan layanan yang diterima dari proses pembelian 

produk. Mengapa konsumen memilih suatu produk dapat dijawab 

dengan melihat besarnya nilai yang diberikan oleh produk tersebut. 

Konsumen umumnya mencari nilai terbesar yang ditawarkan oleh 

produk. Nilai yang diterima oleh pelanggan dapat dihitung sebagai 

selisih antara nilai yang diberikan oleh perusahaan kepada pelanggan 

                                                           
13 Bima Adikara, “Ulasan Google Wiseman Cafe Bandar Lampung”, Google, 

October 22, 2022. 
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(nilai pelanggan) dan biaya yang harus dikeluarkan pelanggan untuk 

memperoleh produk tersebut (biaya pelanggan).
14

  

Menyangkut hal ini, didasari hasil survei kepada beberapa 

pengalaman konsumen, kualitas yang diberikan Wiseman Cafe dan 

Resto untuk membuat konsumennya merasa senang dan puas belum 

terpenuhi, seperti pada tempat duduk yang terletak dibagian outdoor 

atau garden kurang nyaman karena banyaknya pepohonan sehingga 

membuat semut berkeliaran di meja-meja dan harga yang diberikan 

kurang memuaskan dengan porsi dan kualitas yang konsumen 

dapatkan. Biasanya, konsep Value (nilai) di dalam benak dan pikiran 

konsumen memiliki berbagai definisi dan pandangan, di mana 

konsumen menilai sebuah produk bernilai jika manfaat yang 

diperoleh sebanding dengan harga yang dibayarkan. Selain itu, 

Value bagi konsumen juga mencakup berbagai aspek yang 

diharapkan pelanggan ketika menggunakan produk atau 

memanfaatkan jasa. Dari hal itu dapat disimpulkan bahwa Value 

adalah segala sesuatu yang didapatkan dari apa yang diberikan, 

maka kurangnya kenyamanan tempat duduk bagian outdoor yang 

tersedia di Wiseman Cafe dan Resto akan berpengaruh terhadap 

Value yang diberikan pelanggan terhadap cafe itu sendiri.  

Selanjutnya yang perlu diperhatikan oleh Wiseman Cafe dan 

Resto adalah segi kualitas pelayanan dari pegawai kepada konsumen 

mereka. Kualitas pelayanan (service quality) merupakan suatu 

presentasi barang atau jasa sesuai dengan standar yang berlaku 

ditempat adanya barang dan penyerahan seminimal mungkin sesuai 

dengan apa yang diinginkan dan diharapkan pelanggan.
15

 Sebuah 

restoran tidak hanya menghidangkan makanan tetapi juga disertai 

dengan pelayanan untuk pelanggan mereka. Pada umumnya 

seseorang datang ke sebuah restoran dengan maksud tujuan food 

with service atau dapat diartikan sebagai menyantap makanan 

dengan dilayani. Sehingga customer (pelanggan) yang datang tidak 

                                                           
14 Rambat Lupiyoadi, Manajemen Pemasaran Jasa Berbasis Kompetensi 

(Jakarta: Salemba Empat, 2014), 3. (Jakarta: Salemba Empat, 2014). 
15 Lucky F. Tamengkel Ria N. R Raintung, Johny A. F Kalangi, “Kualitas 

Pelayanan Terhadap Kepuasan Pelanggan Glad Beauty Care Manado,” Productivity 1, no. 

2 (2021): 140–45. 
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hanya mempunyai pengalaman akan rasa makanan, akan tetapi juga 

dapat pengalaman terhadap pelayanan yang diberikan selama mereka 

menyantap makanan di restoran tersebut. 

Pada umumnya pemilik restoran memberikan pelayanan yang 

disalurkan kepada pelanggan melalui pegawai restoran atau sering 

juga disebut dengan waiter. Dalam industri food and beverage, 

waiter sebagai frontliner (orang yang bertanggung jawab untuk 

menangani pelanggan) karena memiliki tingkat interaksi yang tinggi 

dengan customer yang mereka layani. Dan pada Wiseman Cafe dan 

Resto pelayanan yang diserahkan ternyata masih ada kekurangan 

yang perlu diperbaiki, menurut pengalaman dan penelitian dari 

beberapa pelanggan lain masih banyak aspek yang belum dapat 

dipenuhi Wiseman Cafe dan Resto seperti kurangnya komunikasi 

yang baik dari pegawai ketika konsumen melakukan komplain, serta 

lambatnya pegawai dalam menyajikan pesanan dan hal ini tentunya 

harus dipertimbangkan agar dapat memenuhi kepuasan konsumen 

karena jika tidak ditindaklanjuti maka konsumen yang pernah 

berkunjung akan merasa kecewa sehingga tidak berkenan untuk 

berkunjung kembali. 

Repurchase intention atau minat beli ulang adalah niat 

membeli berdasarkan pengalaman dari pembelian yang pernah 

dilakukan pada masa lalu. Jelasnya dapat dikatakan bahwa penilaian 

konsumen datang melalui pembelian ulang suatu produk atau jasa 

yang berasak dari perusahaan yang sama, kemudian memalui 

pertimbangan sitasi saat ini memunculkan kemungkinan keadaan 

untuk melakukan pembelian kembali dimasa yang akan datang.
16

 

Maka dapat disimpulkan, apabila pada pembelian awal merasakan 

perasaan yang memuaskan, tentu saja konsumen akan merasakan 

keinginan untuk melakukan pembelian ulang atau pembelian 

selanjutnya. Jika konsumen tidak puas pada pembelian pertama 

maka konsumen tidak akan melakukan pembelian ulang. 

Dalam islam, minat beli ulang (repurchase intention) 

direkomendasikan untuk tidak berlebih-lebihan atau melampaui 

                                                           
16 Francis Tantri Thamrin Abdullah, Manajemen Pemasaran (Jakarta: PT. Raja 

Grafindo Persada, 2016), 212. 
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batas seperti berfoya-foya dan menghambur-hamburkan uang dalam 

setiap perbuatannya. Perintah tersebut telah diterangkan oleh Allah 

SWT yang terdapat di dalam Al-Qur’an surat Al-A’raf ayat 31 

sebagai berikut: 

 
رفُِ ويآٰ  بَنِيٰي ٰ  رَبُ وياٰوَلََٰتُسي جِدٍٰوَّكُلُوياٰوَاشي كُٰلِّٰمَسي ٰعِنيدَ ٰٰٓ  انَِّهٰٓ  ا دَمَٰخُذُوياٰزيِ ينَتَكُمي لََٰيُُِبُّ

َٰ رفِِيي  اليمُسي
 

“Wahai anak cucu Adam! Pakailah pakaianmu yang bagus pada 

setiap (memasuki) masjid, makan dan minumlah, tetapi jangan 

berlebihan. Sungguh, Allah tidak menyukai orang yang berlebih-

lebihan” (Q.S. Al-A’raf: 31) 

 Berdasarkan ayat yang telah tertuang di atas, menjelaskan 

sekaligus mengajak kita untuk tidak berlebih-lebihan karena sikap 

ini merupakan sikap yang tidak terpuji dan tidak bermanfaat bagi 

siapapun. Allah melarang orang yang berlebihan, baik dalam ibadah 

maupun dalam aktivitas kehidupan sehari-hari seperti makan dan 

minum. Redundansi apa pun biasanya tidak menghasilkan sesuatu 

yang positif, dan bahkan dapat merugikan. Larangan berlebihan ini 

tidak hanya dalam konteks duniawi, tetapi juga dalam konteks 

ukhrawi.  

Konsumen kota Bandar Lampung sendiri dihadirkan pada 

banyak pilihan dan penawaran ketika mereka memilih sebuah tempat 

makan atau biasa disebut restoran dan cafe, sehingga saat ini value 

yang diinginkan oleh konsumen mengalami perubahan, dimana tidak 

hanya sekedar memilih makanan yang lezat dan murah saja, namun 

juga memperhatikan kualitas, suasana, pelayanan bahkan 

membandingkan dengan penawaran yang diberikan oleh restoran 

lain. Seiring dengan nilai pelanggan yang diharapkan, pengalaman 

yang dirasakan ketika mengunjungi sebuah restoran juga menjadi 

pertimbangan pelanggan saat ini dalam memilih sebuah restoran. 

Sehingga customer value, service quality dan customer experience 
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perlu menjadi perhatian bagi para pembisnis kuliner dalam 

memuaskan konsumennya dan memenangkan persaingan. 

Berdasarkan penjabaran diatas, berikut ini adalah data dari 

hasil pra survey yang dilakukan peniliti kepada konsumen yang 

dijadikan sampel penelitian pada Wiseman Cafe Bandar Lampung. 

Tabel 1.1 

Prariset Mengenai Customer Experience 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabel 1.2 

Prariset Mengenai Customer Perceived Value 

NO PERTANYAAN JAWABAN  

1 

Berdasarkan pengalaman 

anda apakah anda merasa 

nyaman dengan fasilitas dan 

tempat yang disediakan? 

- Untuk yang menjawab 

Ya: 52,6% 

- Untuk yang menjawab 

Tidak: 47,4% 

2 

Berdasarkan pengalaman 

anda apakah anda merasa 

tertarik dengan dekorasi 

Wiseman Cafe Bandar 

Lampung? 

- Untuk yang menjawab 

Ya: 42,1% 

- Untuk yang menjawab 

Tidak: 57,9% 

3 

Apakah pengalaman yang 

diberikan Wiseman Cafe 

Bandar Lampung sudah 

sesuai dengan ekspektasi 

anda? 

- Untuk yang menjawab 

sesuai ekspektasi: 

47,4% 

- Untuk yang menjawab 

tidak sesuai ekspektasi: 

52,6% 

NO PERTANYAAN JAWABAN  

1 

Berdasarkan nilai yang 

dipersepsikan apakah harga 

makanan dan minuman 

sesuai dengan kualitas yang 

anda rasakan? 

- Untuk yang menjawab 

Ya: 68,4% 

- Untuk yang menjawab 

Tidak: 31,6% 
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Tabel 1.3 

Prariset Mengenai Service Quality 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Peneliti melakukan prasurvey kepada 50 orang konsumen 

Wiseman Cafe Bandar Lampung dengan menyebarkan kuesioner 

yang terdapat pertanyaan berkaitan dengan Customer Experience, 

Customer Perceived Value dan Service Quality. Jawaban yang 

2 

Berdasarkan nilai yang 

dipersepsikan apakah cita 

rasa hidangan yang 

ditawarkan Wiseman Cafe 

enak? 

- Untuk yang menjawab 

Ya: 47,4% 

- Untuk yang menjawab 

Tidak: 52,6% 

3 

Apakah nilai yang dirasakan 

setelah berkunjung ke 

Wiseman Cafe sesuai dengan 

ekspektasi anda? 

- Untuk yang menjawab 

sesuai ekspektasi: 

42,1% 

- Untuk yang menjawab 

tidak sesuai ekspektasi: 

57,9% 

NO PERTANYAAN JAWABAN  

1 

Berdasarkan Service Quality 

apakah respon yang 

diberikan Wiseman Cafe 

Bandar Lampung baik 

apabila ada pelanggan yang 

complain? 

- Untuk yang menjawab 

Ya: 47,4% 

- Untuk yang menjawab 

Tidak: 52,6% 

2 

Berdasarkan Service Quality 

apakah pegawai Wiseman 

Cafe dan Resto sigap dalam 

melayani konsumen? 

- Untuk yang menjawab 

Ya: 47,3% 

- Untuk yang menjawab 

Tidak: 52,7% 

3 

Apakah pelayanan yang 

diberikan sesuai dengan yang 

anda harapkan? 

- Untuk yang menjawab 

sesuai harapan: 44,5% 

- Untuk yang menjawab 

tidak sesuai harapan: 

55,6% 
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diperoleh sangat bervariasi, namun sebagian besar responden 

memberikan pernyataan tidak dan kurang puas dengan pelayanan, 

tempat dan harga berdasarkan kualitas dan rasa hidangan yang 

disediakan oleh Wiseman Cafe dan Resto.
17

 Hal tersebut yang 

melatarbelakangi penulis menggunakan variabel Customer 

Experience, Customer Perceived Value dan Service Quality. Banyak 

pertimbangan yang dijadikan sebagai indikator penentu dalam 

melakukan repurchase intention.  

 Pada penelitian yang berjudul “Pengaruh Customer 

Experience dan Trust Terhadap Minat Beli Ulang Layanan Pesan 

Antar Gofood Saat Pandemi Covid-19 Pada Generasi Z” yang 

dilakukan oleh Reza Sri Ayaumi dan Neng Siti Komariah 

menyatakan bahwa Customer Experience dari pelanggan GoFood 

yang merupakan Generasi Z berpengaruh dan signifikan terhadap 

Minat Beli Ulang Layanan Pesan Antar GoFood. Hal ini berarti 

terdapat pengalaman yang baik yang telah dirasakan oleh Generasi Z 

saat menggunakan layanan pesan antar GoFood. Hasil menunjukkan 

tidak seluruhnya pelanggan layanan GoFood kecewa akan pelayanan 

yang di dapatkan, dari hasil indikator Security memiliki nilai yang 

tinggi, yang membuktikan pelanggan memiliki Experience yang baik 

pada keamanan (Security) saat transaksi maupun aman pada 

makanan yang dibawa mitra driver untuk sampai ke tangan 

konsumen.
18

 Dan hasil penelitian ini tidak sejalan dengan hasil 

penelitian sebelumnya dilakukan oleh Ida Ayu Putu Dewi Komala 

Kartika dan Adhi Prasetio yang menyatakan Customer Experience 

tidak memberikan pengaruh terhadap Repurchase Intention 

(Research Gap).
19

 Adanya ketidak konsistenan pada hasil penelitian 

                                                           
17 Konsumen, “Pengaruh Customer Experience, Customer Perceived Value dan 

Service Quality terhadap Repurchase Intention”, Kuesioner, October 22, 2022. 
18 Reza Sri Ayaumi dan Neng Siti Komariah, “Pengaruh Customer Experience 

dan Trust Terhadap Minat Beli Ulang Layanan Pesan Antar Gofood Saat Pandemi Covid-

19 Pada Generasi Z,” Jurnal Ilmiah Manajemen Ubhara, vol. 3, no. 2 (2021): 181–92, 

https://jurnal.ubharajaya.ac.id/index.php/manajemen-ubhara/article/view/940. 
19 Ida Ayu Putu Dewi Komala Kartika dan Adhi Prasetio, “Analisis Pengaruh 

Customer Experience Terhadap Repurchase Intention (Studi Kasus Pada Konsumen 

Wardah Di Indonesia),” SEIKO: Journal of Management & Business, vol. 5, no. 2 (2022): 

1–7, https://doi.org/10.37531/sejaman.v5i2.1811. 
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maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian terhadap variabel 

Customer Experience. 

 Selanjutnya pada penelitian yang berjudul “Pengaruh 

Servicescape Dan Perceived Value Terhadap Repurchase Intention 

Melalui Customer Satisfaction (Pada Restoran Hello Taichan Kota 

Surakarta)” yang dilakukan oleh Nadhilah Putri Nashfati Sarjana, 

Naili Farida, Agus Hermani Daryanto Seno menyatakan bahwa, 

berdasarkan hasil penelitian variabel perceived value berpengaruh 

secara tidak langsung dan signifikan terhadap Repurchase Intention 

melalui Customer Satisfaction pada Hello Taichan. Pendapat diatas 

sesuai dengan hasil penelitian melalui Path Analysis, secara 

langsung perceived value berpengaruh signifikan terhadap customer 

satisfaction dan customer satisfaction  berpengaruh signifikan 

terhadap repurchase intention. Sehingga perceived value secara 

tidak langsung berpengaruh terhadap repurchase intention melalui 

customer satisfaction.
20

 Dan hasil penelitian ini tidak sejalan dengan 

hasil penelitian oleh Annisa Wanda kinanti, Larisa Pradisti, Daryono 

dan Suparjito yang menyatakan bahwa customer value tidak 

berpengaruh positif terhadap repurchase intention (Research Gap).
21

 

Adanya ketidak konsistenan pada hasil penelitian maka peneliti 

tertarik untuk melakukan penelitian terhadap variabel Customer 

Perceived Value. 

 Selanjutnya pada penelitian yang berjudul “Pengaruh Kualitas 

Pelayanan Terhadap Minat Beli Ulang Produk Indihome (Studi 

Kasus PT. Infomedia Nusantara Bandung)” yang dilakukan oleh 

Anggi Meilasari dan Tiris Sudrartono menyatakan bahwa, 

berdasarkan hasil penelitian variabel kualitas pelayanan berpengaruh 

                                                           
20 Agus Hermani Daryanto Seno Nadhilah Putri Nashfati Sarjana, Naili Farida, 

“Pengaruh Servicescape Dan Perceived Value Terhadap Repurchase Intention Melalui 

Customer Satisfaction (Pada Restoran Hello Taichan Kota Surakarta),” Jurnal Ilmu 

Administrasi Bisnis, vol. 11, no. 3 (2022): 567–75, 

https://doi.org/10.14710/jiab.2022.34865. 
21 Suparjito, Annisa Wanda Kinanti, Larisa Pradisti, Daryono, “Pengaruh 

Kualitas Pelayanan Dan Nilai Yang Dirasakan Konsumen Terhadap Pembelian Ulang 

Dengan Kepuasan Konsumen Sebagai Variabel Mediasi (Studi Pada Konsumen Badan 

Usaha Milik Desa Gemah Ripah Desa Sudagaran Kecamatan Banyumas Kabupaten 

Banyumas),” MidYear National Conference and Call for Paper, vol. 1, no. 1 (2022): 140–

54, http://jp.feb.unsoed.ac.id/index.php/myc/article/view. 
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positif bermakna terhadap minat beli ulang produk Indihome.
22

 Dan 

hasil penelitian ini tidak sejalan dengan hasil penelitian oleh Sofia 

Agata Sarapung, Ponirin yang menyatakan hasil penelitian 

menunjukan bahwa Service quality tidak mempengaruhi repurchase 

intention di salon kecantikan Skin Origin di Kota Palu (Research 

Gap).
23

 Adanya ketidakonsistenan pada hasil penelitian maka 

peneliti tertarik untuk melakukan penelitian terhadap variabel 

Service Quality. 

 Pendekatan teoritis dan empiris dalam penelitian sangat 

diperlukan telah banyak pengujian mengenai Minat Beli Ulang 

seperti penelitian yang dilakukan oleh Gilang Izdihar dan Sugeng 

Purwanto (2022) dengan judul “Pengaruh Kualitas Produk Dan 

Presepsi Harga Terhadap Minat Beli Ulang Iphone Pada Mahasiswa 

Generazi Z" Pada penelitian tersebut menyarankan agar pada 

penelitian selanjutnya menelusuri faktor lain yang belum peneliti 

teliti pada riset ini dimana diduga memberikan pengaruh terhadap 

Minat Beli Ulang.
24

 Oleh karena itu, penulis ingin menutup gap dari 

penelitian tersebut dengan mengembangkan variabel lain yaitu 

Customer Experience, Customer Perceived Value dan Service 

Quality. 

 Penelitian seperti ini pernah dilakukan di Surabaya dengan 

judul “Pengaruh Customer Experience, Customer Value dan Brand 

Trust Terhadap Customer Loyalty Pengguna Jasa Transportasi 

Online Go-Jek Di Manado” penulis tertarik untuk mengadakan 

penelitian sejenis di Bandar Lampung tetapi dengan mengganti 

variabel independen (X) brand trust pada penelitian terdahulu 

dengan variabel service quality dan juga dengan objek yang berbeda 

                                                           
22 Anggi Meilasari, Tiris Sudrartono, “Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap 

Minat Beli Ulang Produk Indihome (Studi Kasus PT. Infomedia Nusantara Bandung),” 

Jurnal Ilmiah MEA, vol. 5, no. 3 (2021): 523–33, https://doi.org/10.31955/mea.v5i3.1476. 
23 Sofia Agata Sarapung dan Ponirin, “Pengaruh Service Quality Terhadap 

Repurchase Intention Melalui Customer Satisfaction Pada Skin Origin Kota Palu,” Jurnal 

Ilmu Manajemen Universitas Tadulako 6, no. 2 (2020): 177–85, 

https://doi.org/10.22487/jimut.v6i2.197. 
24 Gilang Izdihar dan Sugeng Purwanto, “Pengaruh Kualitas Produk Dan 

Presepsi Harga Terhadap Minat Beli Ulang Iphone Pada Mahasiswa Generazi Z,” Jurnal 

Semarak, vol. 5, no. 2 (2022): 1–16, 

http://openjournal.unpam.ac.id/index.php/smk/article/view/21413/10621. 
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yakni Cafe yang ada di kota bandar lampung yaitu Wiseman Bandar 

Lampung.
25

 Hal ini disebabkan karena sudah banyak Cafe yang 

berdiri di bandar lampung dengan menawarkan konsep outdoor atau 

garden yang lebih menarik serta pelayanan dan cita rasa hidangan 

yang lebih baik sehingga membuat Wiseman Cafe dan Resto kurang 

diminati dan belum ada penelitian-penelitian serupa untuk meneliti 

hal ini di Bandar Lampung. Demikian juga berdasarkan rekomendasi 

dari peneliti tersebut maka secara gap teoritis penulis meneliti 

pengaruh variabel lain terhadap repurchase intention yaitu customer 

experience, customer perceived value dan service quality. 

 Berdasarkan uraian yang telah dijabarkan di atas, maka 

penulis tertarik untuk membuat penelitian yang berjudul “Pengaruh 

Customer Experience, Customer Value dan Service Quality 

terhadap Repurchase Intention (Studi Pada Konsumen Wiseman 

Cafe Bandar Lampung)” 

 

C. Identifikasi dan Batasan Masalah 

1. Identifikasi Masalah 

 Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan, 

penulis dapat mengidentifikasi masalah sebagai berikut:   

1. Adanya Pengalaman Pelanggan (Customer Experience) 

menjadi acuan bagi Wiseman Cafe dan Resto, hal itu dapat 

dilihat dari pengalaman konsumen setelah berkunjung ke 

Wiseman Cafe dan Resto baik itu dari segi harga dan dari segi 

kualitas pelayanannya yang masih kurang memuaskan.   

2. Adanya Nilai Pelanggan (Customer Value) yang diberikan 

pelanggan kepada Wiseman Cafe dan Resto atas harga dan 

kualitas pelayanan yang diterima oleh konsumen, dan pada 

kasusnya masih banyak keinginan dan kebutuhan konsumen 

yang belum terpenuhi.   

                                                           
25 Pratama Christa Chandra Mokalu, James D. D. Massie, Yunita Mandagie, 

“Pengaruh Customer Experience, Customer Value, Dan Brand Trust Terhadap Customer 

Loyalty Pengguna Jasa Transportasi Online Go-Jek Di Manado,” Jurnal EMBA: Jurnal 

Riset Ekonomi, Manajemen, Bisnis Dan Akuntansi, vol. 7, no. 3 (2019): 2771–80, 

https://doi.org/10.35794/emba.v7i3.23741. 
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3. Adanya Kualitas Pelayanan (Service Quality) yang diberikan 

kepada konsumen akan menciptakan kepuasan pelanggan, 

namun masih ada beberapa hal atau pelayanan yang belum 

terpenuhi yang diberikan Wiseman Cafe dan Resto kepada 

konsumen seperti halnya respon pegawai dalam menanggapi 

keluhan konsumen dan pelayanan yang lambat dalam 

menyajikan hidangan. 

4. Minat beli ulang (Repurchase Intention) pada kasus ini 

persaingan dalam dunia kuliner semakin ketat dan banyaknya 

pesaing baru yang akan muncul maka dari itu Wiseman Cafe 

dan Resto harus dapat memberikan dan memenuhi kebutuhan 

yang sesuai dengan keinginan konsumen agar konsumen 

merasa puas dan berkeinginan untuk membeli kembali produk 

Wiseman Cafe dan Resto.  

5. Adanya research gap atau  masalah ketidakkonsistenan dari 

hasil penelitian-penelitian terdahulu. 

2. Batasan Masalah 

 Adapun batasan masalah dalam penelitian ini yaitu 

penelitian ini hanya dilakukan dan diteliti pada konsumen 

Wiseman Cafe Bandar Lampung dan penelitian ini hanya 

difokuskan pada masalah yang berkaitan dengan variabel bebas 

dan variabel terikat yaitu Customer Experience, Customer Value, 

dan Service Quality terhadap Repurchase Intention. 

 

D. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah dikemukakan, maka 

dapat di rumuskan masalah penelitian adalah sebagai berikut: 

1. Apakah Customer Experience berpengaruh terhadap Repurchase 

Intention pada konsumen Wiseman Cafe Bandar Lampung? 

2. Apakah Customer Perceived Value berpengaruh terhadap 

Repurchase Intention pada konsumen Wiseman Cafe Bandar 

Lampung?  

3. Apakah Service Quality berpengaruh terhadap Repurchase 

Intention pada konsumen Wiseman Cafe Bandar Lampung? 

4. Apakah Customer Experience, Customer Perceived Value, dan 

Service Quality berpengaruh secara bersama-sama terhadap 
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Repurchase Intention pada konsumen Wiseman Cafe Bandar 

Lampung? 

5. Bagaimana pengaruh Repurchase Intention dalam Perspektif 

Ekonomi Islam pada konsumen Wiseman Cafe Bandar 

Lampung? 

 

E. Tujuan Penelitian 

 Adapun tujuan penelitian dari rumusan masalah yang telah 

diuraikan diatas adalah sebagai berikut:  

1. Untuk menganalisis dan mengetahui pengaruh Customer 

Experience terhadap Repurchase Intention Pada Konsumen 

Wiseman Cafe dan Resto. 

2. Untuk menganalisis dan mengetahui pengaruh Customer Value 

terhadap Repurchase Intention Pada Konsumen Wiseman Cafe 

dan Resto. 

3. Untuk menganalisis dan mengetahui pengaruh Service Quality 

terhadap Repurchase Intention Pada Konsumen Wiseman Cafe 

dan Resto. 

4. Untuk menganalisis dan mengetahui pengaruh Customer 

Experience, Customer Value dan Service Quality secara simultan 

terhadap Repurchase Intention Pada Konsumen Wiseman Cafe 

dan Resto. 

5. Mengetahui dan memahami pengaruh Customer Experience, 

Customer Perceived Value, dan Service Quality terhadap 

Repurchase Intention dalam perspektif ekonomi islam. 

 

F. Manfaat Penelitian 

 Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

manfaat bagi beberapa pihak baik secara teoritis maupun praktis 

seperti:  

1. Kegunaan Teoritis 

a) Bagi perguruan tinggi khususnya, mahasiswa Jurusan 

Manajemen Bisnis Syariah UIN Raden Intan Lampung 

menjadi referensi atau tambahan informasi dalam 

pengembangan ilmu pengetahuan tentang Pengaruh Customer 

Experience, Customer Value, dan Service Quality terhadap 
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Repurchase Intention (Studi Pada Konsumen Wiseman Cafe 

Bandar Lampung)” 

b) Menambah pengalaman, pengetahuan dan wawasan penulis 

tentang Pengaruh Customer Experience, Customer Value, dan 

Service Quality terhadap Repurchase Intention. 

c) Mengetahui secara rinci tentang variabel-variabel yang akan 

diteliti yakni pengaruh Customer Experience, Customer 

Value, dan Service Quality terhadap Repurchase Intention. 

2. Kegunaan praktis 

a) Bagi peneliti, studi ini bermanfaat dalam meningkatkan 

pemahaman dan pengetahuan tentang perilaku konsumen di 

Wiseman Cafe Bandar Lampung. Di samping itu, penelitian 

ini menjadi persyaratan penting dalam meraih gelar Sarjana 

Ekonomi dari Fakultas Ekonomi Bisnis Islam, UIN Raden 

Intan Lampung. 

b) Bagi masyarakat 

Diharapkan peneilitian ini mampu menambahkan pengetahuan 

baru mengenai perilaku konsumen kepada masyarakat umum 

serta mengerti lebih jelas perkembangan ekonomi Islam yang 

terdapat di Indonesia. 

c) Bagi objek penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapat memberi masukan kepada 

pihak Wiseman Cafe Bandar Lampung mengenai minat beli 

ulang melalui pengalaman pelanggan (customer experience), 

nilai persepsi pelanggan (customer perceived value) dan 

kualitas pelayanan (service quality) agar dapat membantu 

manajer Wiseman Cafe Bandar Lampung dalam pengambilan 

keputusan dan pilihan strategi untuk menghadapi persaingan 

serta meningkatkan jumlah penjualan. 

d) Bagi pembaca, penelitian ini diharapkan dapat dimanfaatkan 

sebagai sumber informasi, pertimbangan dan sumbangan 

pemikiran dalam memperdalam wawasan Customer 

xperience, Customer Perceived Value dan Service Quality 

untuk penelitian selanjutnya. 
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G. Kajian Penelitian Terdahulu yang Relevan 

 Kajian penelitian terdahulu pada dasarnya digunakan untuk 

mendukung penyusunan kerangka berpikir, penguat, dan dijadikan 

sebagai acuan dalam melakukan penelitian. Penelitian terdahulu 

yang memiliki relavansi atau keterkaitan dengan permasalahan 

penelitian dikaji peneliti tentang Pengaruh Customer Experience, 

Customer Perceived Value dan Service Quality Terhadap 

Repurchase Intention (Studi Pada Konsumen Wiseman Cafe Bandar 

Lampung). Berikut adalah beberapa penelitian-penelitian yang 

dilakukan oleh penelitian terdahulu sebagai berikut: 

 

1. Pratama Christa Chandra Mokalu, James D. D. Massie, 

Yunita Mandagie dengan judul penelitian “Pengaruh Customer 

Experience, Customer Value, Dan Brand Trust Terhadap 

Customer Loyalty Pengguna Jasa Transportasi Online Go-Jek Di 

Manado”. Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh 

customer experience, customer value, dan brand trust terhadap 

customer loyalty pengguna jasa transportasi online Go-Jek di 

Manado. Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna jasa 

transportasi online Go-Jek di kota Manado. Teknik pengambilan 

sampel yang digunakan adalah accidental sampling dengan 

jumlah sampel sebanyak 100 orang responden. Pengumpulan data 

menggunakan kuesioner dengan skala Likert. Teknik analisis data 

menggunakan regresi linier berganda. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa customer experience secara parsial tidak 

berpengaruh signifikan terhadap customer loyalty, sedangkan 

customer value dan brand trust secara parsial berpengaruh 

signifikan terhadap customer loyalty, dan secara simultan 

customer experience, customer value, dan brand trust 

berpengaruh signifikan terhadap customer loyalty. Pihak 

manajemen Go-Jek sebaiknya terus meningkatkan customer 

experience, customer value, dan brand trust secara bersama-sama 

sehingga bisa tercipta customer loyalty.
26

 Dari penelitian diatas, 

                                                           
26 Pratama Christa Chandra Mokalu, James D. D. Massie, Yunita Mandagie, 

“Pengaruh Customer Experience, Customer Value, Dan Brand Trust Terhadap Customer 
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letak perbedaan penelitian terdahulu dengan penelitian ini adalah 

terletak pada variabel independent, variabel dependent dan objek 

penelitian, dimana pada penelitian ini yang menjadi variabel 

independent adalah service quality, variabel dependent adalah 

repurchase intention dan objek penelitian pada penelitian ini 

adalah konsumen Wiseman Cafe Bandar Lampung. 

 

2. Mardian Ailudin dan Devilia Sari dengan judul penelitian 

“Pengaruh Customer Experience Terhadap Minat Beli Ulang 

(Studi Pada Pelanggan One Eighty Coffee Bandung)”. Penelitian  

ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis Pengaruh 

Customer Experience Terhadap Minat Beli Ulang. Perkembangan 

bisnis kuliner di kota Bandung menjadikan kota bandung sebagai 

salah satu sentra bisnis terbesar di Jawa Barat dengan 

pertumbuhan kafe yang makin bertambah tiap tahunnya. Salah 

satu kafe di Bandung yang pengunjungnya terus meningkat tiap 

tahunnya yaitu One Eighty Coffee. Peningkatan tersebut 

dikarenakan One Eighty Coffee menyediakan fasilitas pada 

pengunjung yang dapat menciptakan Customer Experience, 

antara lain dengan menawarkan suasana yang nyaman, desain 

kafe yang menarik, dan pelayanan yang di berikan kafe. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Customer 

Experience terhadap minat beli ulang pada One Eighty Coffee 

Bandung. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

metode kuantitatif deskriptif. Jenis data yang dibutuhkan untuk 

penelitian adalah data primer dan sekunder. Pengambilan sampel 

dilakukan dengan metode Non probability sampling jenis 

purposive sampling, melibatkan 100 orang responden. Teknik 

analisis data menggunakan analisis deskriptif dan analisis regresi 

linier sederhana. Pengolahan data yang digunakan untuk 

penelitian ini yaitu SPSS.Berdasarkan hasil penelitian 

menunjukkan bahwa tanggapan responden terhadap variabel 

Customer Experience dengan dimensi sense, feel, think, act, dan 

                                                                                                                                   
Loyalty Pengguna Jasa Transportasi Online Go-Jek Di Manado,” Jurnal EMBA: Jurnal 

Riset Ekonomi, Manajemen, Bisnis Dan Akuntansi, vol. 7, no. 3 (2019): 2771–80, 

https://doi.org/10.35794/emba.v7i3.23741. 
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relate berada dalam kategori baik. Tanggapan responden 

terhadap minat beli Ulang pada kafe One Eighty Coffee Bandung 

masuk dalam kategori baik. Hasil penelitian juga menunjukkan 

bahwa Customer Experience berpengaruh secara signifikan 

terhadap minat beli ulang.
27

 Dari penelitian diatas, letak 

perbedaan penelitian terdahulu dengan penelitian  ini adalah 

terletak pada variabel independent dimana pada penelitian ini 

terdapat penambahan variabel independent yaitu customer 

perceived dan service quality. 

 

3. Rendhy Yosua Putra Sinambela dengan judul penelitian 

“Pengaruh Kualitas Pelayanan Dan Harga Terhadap Minat Beli 

Ulang Konsumen (Studi Pada Portobello Café Semarang)”.  

Penelitian ini dilakukan pada Portobello Café Semarang. Data 

penjualan Portobello Café Semarang menunjukkan adanya 

fluktuasi jumlah penjualan dan adanya jumlah keluhan pengguna 

jasa Portobello Cafe berkaitan dengan pelayanan dan harga. 

Portobello Café harus mampu memberikan pelayanan yang baik 

terhadap pelanggannya, pelayanan yang baik harus diimbangi 

dengan harga yang sesuai dengan apa yang diberikan oleh 

Portobello Café Semarang. Penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui pengaruh kualitas pelayanan (X1) dan harga (X2) 

terhadap minat beli ulang (Y) konsumen pada Portobello Café 

Semarang. Tipe penelitian menggunakan explanatory research 

dengan pendekatan kuantitatif. Metode pengumpulan data 

menggunakan wawancara pendahuluan, pengumpulan data 

menggunakan kuesioner dengan sampel sebesar 100 responden 

dengan tekhnik convenience sampling. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa secara parsial variabel kualitas pelayanan 

dan harga berpengaruh terhadap minat beli ulang secara positif 

dan signifikan. Nilai koefisien regresi pada variabel kualitas 

                                                           
27 Mardian ailudin dan Devilia Sari, “Pengaruh Customer Experience Terhadap 

Minat Beli Ulang (Studi Pada Pelanggan One Eighty Coffee Bandung),” E-Proceeding of 

Management Universitas Telkom 6, no. 1 (2019): 1050–57, 

https://openlibrarypublications.telkomuniversity.ac.id/index.php/management/article/view

/9026. 
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pelayanan (0,677) dan harga (0,493). Nilai t-hitung variabel 

kualitas pelayanan (4,706) dan harga (4,902). Kualitas pelayanan 

dan harga secara simultan berpengaruh terhadap variabel minat 

beli ulang secara positif dan signifikan dengan nilai koefisien 

regresi berganda. Nilai koefisien regresi berganda variabel 

kualitas pelayanan (0,497) dan harga (0,374) dengan nilai f-

hitung (19,305). Saran yang dapat disampaikan untuk perusahaan 

adalah meningkatkan minat beli ulang konsumen yang berkaitan 

dengan minat untuk memiliki preferensi utama pada produk dan 

minat untuk selalu mencari informasi mengenai produk. 

Meningkatkan kualitas pelayanan Portobello Café, terutama pada 

kemampuan karyawan mengenali konsumen sebagai pelanggan 

dan memahami setiap kebutuhan konsumen. Melakukan 

kebijakan yang tepat berkaitan dengan penetapan harga, yaitu 

dengan melakukan perbandingan harga dengan café setara 

lainnya.
28

 Dari penelitian diatas, letak perbedaan penelitian 

terdahulu dengan penelitian  ini adalah terletak pada penggunaan 

alat pengolah data, dimana pada penelitian ini pengolahan data 

yang digunakan yaitu Smart-PLS 3.   

 

4. Meita Fitriana, Tony Susilo W, Vieqi Rakhma W dengan judul 

penelitian “Pengaruh Perceived Value, Product Quality, Dan 

Service Quality Terhadap Repurchase Intention Di Rolag Kopi 

Surabaya”. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh 

perceived value, product quality dan service quality terhadap 

repurchase intention konsumen Rolag Kopi Surabaya. Populasi 

dalam penelitian ini adalah konsumen Rolag Kopi Surabaya. 

Sedangkan pengambilan jumlah sampel menggunakan teknik 

accidental sampling. Pengumpulan data menggunakan kuesioner 

dan dokumentasi kemudian dianalisis menggunakan uji regresi 

linier berganda dan uji signifikan menggunakan bantuan SPSS 

Version 24. Berdasarkan analisis yang telah dilakukan 

                                                           
28 Rendhy Yosua Putra Sinambela, “Pengaruh Kualitas Pelayanan Dan Harga 

Terhadap Minat Beli Ulang Konsumen (Studi Pada Portobello Café Semarang),” Jurnal 

Ilmu Administrasi Bisnis, vol. 8, no. 3 (2019): 231–40, 

https://doi.org/10.14710/jiab.2019.24134. 
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menggunakan uji t dapat disimpulkan bahwa variabel perceived 

value, product quality, dan service quality berpengaruh secara 

parsial dan signifikan terhadap repurchase intention. Dengan 

hasil yaitu perceived value t-hitung = 2.287 dengan nilai 

signifikan 0,024, product quality t-hitung = 2.846 dengan nilai 

signifikan 0,005, service quality t-hitung = 2.083 dengan nilai 

signifikan 0,039. Sedangkan untuk uji f simultan diperoleh hasil 

5,873 dengan nilai signifikan 0,001.
29

 Dari penelitian diatas, letak 

perbedaan penelitian terdahulu dengan penelitian ini adalah 

terletak pada pengunaan perspektif ekonomi islam.  

 

5. Sofia Agata Sarapung dan Ponirin dengan judul penelitian 

“Pengaruh Service Quality Terhadap Repurchase Intention 

Melalui Customer Satisfaction Pada Skin Origin Kota Palu”. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis 

pengaruh dari variabel kualitas layanan terhadap pembelian 

kembali dengan melalui kepuasan pelanggan sebagai variabel 

mediasi. Variabel penelitian ini yaitu kualitas layanan (X), 

pembelian kembali (Y) sebagai variabel dependen, dan kepuasan 

pelanggan (Z). Metode penelitian yang digunakan adalah metode 

deskriptif kausal dengan jumlah sampel 70 orang. Bentuk 

penarikan sampel menggunakan non-probability sampling 

dengan teknik purposive sampling. Metode analisis data yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah Partial Least Square 

(PLS) dengan bantuan program statistik SmartPLS 3.0. Hasil 

penelitian dalam penelitian ini yaitu: service quality tidak 

mempengaruhi repurchase intention di salon kecantikan Skin 

Origin di Kota Palu; service quality mempengaruhi customer 

satisfaction di salon kecantikan Skin Origin di Kota Palu; 

customer satisfaction mempengaruhi repurchase intention di 

salon kecantikan Skin Origin di Kota Palu; dan service quality 

memiliki pengaruh tidak langsung terhadap repurchase intention 

                                                           
29 Meita Fitriana, Tony Susilo W, Vieqi Rakhma W, “Pengaruh Perceived 

Value, Product Quality Dan Service Quality Terhadap Repurchase Intention Di Rolag 

Kopi Surabaya,” Publikasi Ilmiah Manajemen, vol. 1, no. 1 (2019): 1–9, 

https://www.jurnalmahasiswa.unipasby.ac.id/index.php/pim/article/view/200. 
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tetapi harus melalui customer satisfaction di salon kecantikan 

Skin Origin di Kota Palu.
30

 Dari penelitian diatas, letak 

perbedaan penelitian terdahulu dengan penelitian ini adalah 

terletak pada jumlah sampel penelitian, dimana pada penelitian 

ini sampel yang diambil sebanyak 100 orang. 

 

6. Rican Kardinal, Heru Irianto, Fanny Widadie dengan judul 

penelitian “Pengaruh Customer Experience Dan Kepercayaan 

Terhadap Repurchase Intention Melalui Customer Satisfaction 

(Pada Aplikasi Tukang Sayur.Co)”. Penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui pengaruh customer experience, kepercayaan, 

repurchase intention dan customer satisfaction pada aplikasi 

TukangSayur.Co di DKI Jakarta. Metode dasar penelitian yang 

digunakan adalah metode deskriptif. Metode pengambilan sampel 

menggunakan metode purposive sampling dengan sampel 

berjumlah 100 responden. Teknik pengumpulan data dengan 

pencatatan dan kuesioner.Alat pengumpulan data menggunakan 

kuesioner melalui google form yang diberikan kepada responden. 

Pengujian instrumen dan analisis data menggunakan alat analisis 

Partial Least Square (PLS) dengan software SmartPLS 3.0. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa variabel customer experience 

berpengaruh terhadap repurchase intention, variabel kepercayaan 

berpengaruh terhadap repurchase intention, variabel customer 

experience berpengaruh terhadap customer satisfaction, variabel 

kepercayaan berpengaruh terhadap customer satisfaction. 

Variabel customer satisfaction berpengaruh terhadap repurchase 

intention. Variabel customer experience berpengaruh terhadap 

repurchase intention melalui customer satisfaction dan variabel 

kepercayaan berpengaruh terhadap repurchase intention. Pihak 

aplikasi TukangSayur.Co perlu memperluas promosi seperti 

melalui influencer agar dapat menambah kesan positif dan 

menjangkau lebih banyak orang agar berbelanja kebutuhan pokok 

                                                           
30 Ponirin, “Pengaruh Service Quality Terhadap Repurchase Intention Melalui 

Customer Satisfaction Pada Skin Origin Kota Palu.” 
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menggunakan aplikasi TukangSayur.Co
 31

 Dari penelitian diatas, 

letak perbedaan penelitian terdahulu dengan penelitian ini adalah 

terletak pada teknik penentuan sampel, dimana pada penelitian ini 

teknik Penentuan sampel dilakukan dengan menggunakan teknik 

insidental sampling, yaitu teknik penentuan sampel berdasarkan 

kebetulan. Dalam teknik ini, siapa saja yang secara 

kebetulan/insidental bertemu dengan peneliti dapat dijadikan 

sebagai sampel, asalkan orang yang kebetulan ditemui tersebut 

dianggap cocok sebagai sumber data penelitian. 

Dari uraian diatas kajian peneliti-peneliti terdahulu yang 

dilakukan oleh peneliti sebelumnya dapat disimpulkan bahwa yang 

menjadi pembeda penelitian ini adalah pada segi objek penelitian, 

jumlah populasi dan sampel penelitian, teknik pengambilan sampel, 

penggunaan variabel lain serta adanya perspektif ekonomi islam 

dalam minat beli ulang yang tidak menunjukan adanya kesamaan 

dengan peneliti sebelumnya. Penelitian ini sebagai pembaharuan dari 

penelitian sebelumnya, sehingga penelitian ini dapat 

dipertanggungjawabkan keasliannya.  

 

H. Sistematika Penulisan 

Sistematika penulisan merupakan sebuah metode atau urutan dalam 

menyelesaikan sebuah penelitian. Hal ini penting untuk dilakukan 

agar karya tulis yang dihasilakn dapat tersusun secara runtut dan 

rapi. Sistematika penulisan dalam tugas akhir ini adalah sebagai 

berikut:  

 

 

BAB I   PENDAHULUAN 

Dalam bab ini beirisi tentang penegasan 

judul, latar belakang masalah yang 

mendasari diadadakanya penelititan, 

identifikasi dan batasan masalah, rumusan 

                                                           
31 Rican Kardinal, Heru Irianto, Fanny Widadie, “Pengaruh Customer 

Experience Dan Kepercayaan Terhadap Repurchase Intention Melalui Customer 

Satisfaction (Pada Aplikasi Tukang Sayur.Co)” AGRISTA, Vol. 10, No. 3, (2022): 12-25, 

https://jurnal.uns.ac.id/agrista/article/download/66660/37519. 
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masalah, tujuan penelitian, manfaat 

penelitian, kajian penelitian terdahulu yang 

relevan dan sistematika penulisan. 

 

BAB II LANDASAN TEORI DAN 

PENGAJUAN HIPOTESIS 

Pada bab ini berisikan tinjauan pustaka 

yang menjelaskan tentang landasan teori 

yang menjadi dasar dan bahan acuan dalam 

penelitian ini, kerangka pemikiran, dan 

hipotesis penelitian. 

 

BAB III METODE PENELITIAN 

Di bagian ini membahas tentang 

pengembangan metodologi yang meliputi 

penentuan waktu dan lokasi penelitian, 

jenis penelitian yang digunakan, populasi 

dan sampel yang akan diteliti, definisi 

operasional variabel, penggunaan 

instrumen penelitian yang sesuai, serta 

teknik analisis data yang digunakan. 

 

BAB IV HASIL PENELITIAN DAN 

PEMBAHASAN 

Dalam bab ini menjelaskan tentang 

penjabaran data penelitian, 

pembahasannya, serta analisis hasil 

penelitian. 

  

BAB V PENUTUP 

Dalam bab terakhir ini berisikan mengenai 

Simpulan, Saran-Saran atau Rekomendasi. 

Simpulan adalah keputusan yang diambil 

dari cara berpikir baik secara deduktif 

maupun induktif dari suatu gagasan atau 

pembahasan. Simpulan menyuguhkan 
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secara singkat seluruh penemuan-

penemuan penelitian yang ada 

hubungannya dengan masalah penelitian. 

Saran atau rekomendasi adalah uraian 

mengennai langkah-langkah yang perlu 

diambil oleh pihak-pihak terkait dengan 

hasil penelitian yang bersangkutan. Saran 

dirumuskan berdasarkan hasil dari 

penelitian. 

 

DAFTAR RUJUKAN   

 

LAMPIRAN 
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BAB II 

LANDASAN TEORI DAN PENGAJUAN HIPOTESIS 

 

 

A. Landasan Teori 

1. Perilaku Konsumen 

a. Pengertian Perilaku Konsumen 

 Perilaku konsumen merupakan suatu tahapan yang 

sangat berkaitan erat dengan upaya pembelian; selama 

periode ini, konsumen terlibat dalam kegiatan termasuk 

mencari, meneliti, dan menilai produk dan pelayanan. 

Perilaku konsumen dikatakan adalah sebuah konteks yang 

dimana melatarbelakangi konsumen membuat keputusan 

dalam pembelian. Sebagai pelanggan, pastinya harus 

memikirkan terlebih dahulu produk apa yang akan dibeli 

saat akan membuat keputusan untuk membeli sebuah produk 

atau gabungan produk.
32

 Dalam definisinya terdapat 

sejumlah pengertian mengenai perilaku konsumen. 

 Menurut Kotler dan Keller, perilaku konsumen 

merupakan pembelajaran mengenai bagaimana seseorang, 

organisasi atau pun kelompok menyeleksi, membeli, 

menggunakan dan bagaimana mendesposisikan barang, jasa, 

ide atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan 

keinginan mereka.
33

 Menurut Engel. Dkk, Perilaku 

konsumen mengacu pada tindakan apa pun yang dilakukan 

oleh seseorang yang secara langsung berpartisipasi dalam 

perolehan, penggunaan, dan penghabisan barang dan jasa, 

serta proses yang terjadi sebelum dan sesudah tindakan ini. 

Menurut Mowen dan Minor, perilaku konsumen merujuk 

pada ilmu yang mempelajari unsur-unsur dan proses 

pengambilan keputusan yang terlibat dalam menerima, 

                                                           
32 Muhammad Anang Firmansyah, Perilaku Konsumen, (Surabaya: Deepublish, 

2018), 2. 
33 Kotler dan Keller, Manajemen Pemasaran, trans. oleh Bob Sabran, 13 ed. 

(Jakarta: Erlangga, 2009), 166. 
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menggunakan, membeli, dan mengevaluasi barang, jasa, 

atau gagasan. Kemudian Schiffman dan Kanuk, di sisi lain 

mendefinisikan perilaku konsumen sebagai tindakan yang 

dilakukan oleh konsumen untuk mencari, membeli, 

menggunakan, mengevaluasi, dan menghabiskan barang 

atau jasa yang diharapkan mereka akan memenuhi 

kebutuhan hidup.
34

  

 Dari definisi perilaku konsumen yang telah diuraikan 

di atas membawa kita pada kesimpulan bahwa perilaku 

konsumen merupakan suatu perbuatan atau serangkaian 

perbuatan yang dijalankan oleh konsumen dilandasi oleh 

perasaan akan ketika ada kebutuhan atau keinginan, 

seseorang berupaya untuk memperoleh produk yang 

diinginkan, mengkonsumsi produk tersebut, dan akhirnya 

melaksanakan tindakan pasca pembelian, seperti merasa 

puas atau tidak puas. 

 Aspek yang terdapat di dalam perilaku konsumen 

secara terperinci melingkupi tiga aspek yang utama yaitu: 

a. Jenis konsumen 

1) Konsumen akhir atau konsumen rumah tangga  

Secara khusus yakni pelanggan yang membeli barang 

untuk keperluan dirinya sendiri, keperluan keluarga 

atau kebutuhan untuk dihadiahkan atau diberikan 

kepada teman dan kerabat tanpa maksud untuk 

ditukar. Dengan sebutan lain pembelian dikerjakan 

hanya untuk keperluan pelanggan.  

2) Konsumen bisnis (konsumen industrial) 

Secara khusus yakni pelanggan yang membeli barang 

untuk diproses lebih lanjut, kemudian diperjualkan 

(produsen), menyewakannya kepada orang lain atau 

dijual kepada pihak lain (pedagang), serta 

menggunakannya untuk kepentingan layanan sosial 

                                                           
34 Etta Mamang Sangadji dan Sopiah, Perilaku Konsumen, (Yogyakarta: ANDI, 

2013) 7-8. 
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dan keperluan umum (pasar pemerintah dan 

kelembagaan).
35

 

b. Peranan konsumen 

1) User 

User merupakan orang yang secara nyata 

mengkonsusmsi atau memakai sebuah produk untuk 

mendapatkan inti sari dari produk atau jasa yang 

dipakai. 

2) Payer 

Payer merupakan orang yang memberikan dana atau 

membiayai pembeli. 

3) Buyer 

Buyer merupakan orang yang yang berkontribusi 

dalam pengadaan pembelian produk dari pasar. 

c. Prilaku Konsumen 

1) Aktivitas Psikis 

Misalnya termasuk mengevaluasi mutu produk, 

mengevaluasi kesesuaian suatu produk dengan 

informasi yang diperoleh dari iklan, serta 

merefleksikan pengalaman nyata saat menggunakan 

barang atau jasa. 

2) Aktivitas Fisik 

Kegiatan ini termasuk mendatangi sebuah toko, 

membaca petunjuk atau katalog konsumen, dan 

berinteraksi dengan tenaga penjualan. 

Terdapat sejumlah Perilaku konsumen yang berkaitan 

dengan pemaknaan atas beberapa keputusan yaitu sebagai 

berikut: 

a. Whether to buy 

Ketika pelanggan menerima dana tambahan, mereka akan 

memutuskan apakah akan mengeluarkannya untuk 

belanja, menyimpannya, atau mengalokasikannya untuk 

investasi. Keputusan ini dipengaruhi oleh berbagai faktor, 

                                                           
35 Fandy Tjiptono dan Anastasia Diana, Kepuasan Pelanggan (Yogyakarta: 

ANDI, 2019). 
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termasuk tujuan pribadi, persepsi tentang situasi saat ini, 

dan seberapa mendesaknya pembelian tersebut. 

b. What to buy 

What to buy merupakan perbandingan, yang 

dibandingkan di sini adalah pembelian makanan cepat 

saji atau bahan makanan dan memasak sendiri. Bahkan 

antara merek laptop yang berbeda, seperti ingin membeli 

laptop Hp, Apple atau Lenovo. 

c. Why (reason to buy) 

Ada banyak alasan mengapa konsumen menginginkan 

untuk membeli produk tertentu, termasuk seperti 

memuaskan kebutuhan, menjunjung tinggi nilai, atau 

mengejar tujuan pribadi. Dalam beberapa kasus, 

konsumen mungkin kecanduan produk atau aktivitas 

konsumsi tertentu, seperti rokok, dll. 

d. How to buy, use or dispose product 

Perhatian para pemasar adalah salah satu cara konsumen 

menggunakan produk. Banyak konsumen cenderung 

mengabaikan informasi rinci yang tersedia dari label 

produk, kemasan produk, situs web, dan panduan 

penggunaan produk. 

e. When to buy 

Perilaku konsumen tergantung pada beberapa faktor, 

termasuk pandangan terhadap waktu dan sikap terhadap 

waktu. Beberapa aspek spesifik, seperti pembelian 

rencana atau impulsif, identitas ras, perubahan hidup 

seperti kelahiran, pendidikan, pertunangan, pernikahan, 

dan kematian, serta tradisi dan budaya, juga dapat 

mempengaruhi perilaku konsumen dengan ignifikan. 

f. Where to buy 

Pelanggan memiliki banyak macam pilihan yang dimana 

mereka akan pergi ke tempat perbelanjaan. misalnya 

seperti tempat pasar konvensional yang majoritasnya 

masih menyediakan ruang untuk negosiasi harga, berbeda 

dengan pasar modern yang menetapkan harga tetap atau 

sudah ditentukan. 
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g. How to much, how often, how long to buy 

Keputusan ini sangat bergantung pada pandangan pribadi 

individu dan lintas kebudayaan. misalnya, terdapat 

pelanggan yang lebih menyukai scrub badan setiap 

kembali dari pergi, ada yang memilih setiap hari, ada 

yang memilih dua kali seminggu.
36

 

b. Teori Perilaku Terencana 

 Menurut Azwar, teori perilaku terencana (theory of 

planned behavior) merupakan perlebaran dari theory of 

reasoned action (TRA) yang dikembangkan oleh Icek Ajsen 

dan Martin Fisbein pada tahun 1980. Ajzen dan Fisbein 

mengembangkan teori perilaku terencana dengan menambah 

konstruk yang belum ada di theory of reasoned action yaitu 

persepsi kontrol perilaku (perceived behavioral control). 

Teori perilaku terencana bertujuan untuk memprediksi dan 

memahami dampak dari niat berperilaku, mengidentifikasi 

strategi untuk merubah suatu perilaku serta menjelaskan 

perilaku nyata manusia. Teori perilaku terencana 

mengansumsi bahwa manusia yang bersifat rasional akan 

menggunakan informasi yang ada secara sistematik 

kemudian memahami dampak perilakunya sebelum 

memutuskan untuk mewujudkan perilaku tersebut. 

 Teori perilaku terencana (TPB) mengenal 

kemungkinan bahwa banyak perilaku yang semuanya di 

bawah kontrol penuh individu. Dalam Teori perilaku 

terencana, perilaku yang ditampilkan individu timbul karena 

adanya intensi untuk berperilaku. Niat merupakan tanda 

bahwa seseorang sedang berusaha melakukan sesuatu. 

Semakin niat seseorang untuk melakukan sesuatu, semakin 

besar kemungkinan mereka melakukannya. Niat individu 

terdiri dari sikap dan norma subyektif. Sikap adalah 

keyakinan seseorang tentang suatu perilaku, penilaian 

terhadap hasil perilaku itu, dan norma subyektif. Norma 

subyektif adalah harapan dan keyakinan orang-orang di 
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sekitar mereka tentang apa yang sopan atau tidak sopan atau 

perilaku yang dapat diterima. Keyakinan normatif adalah 

keyakinan yang dimiliki orang tentang apa atau bukan cara 

terbaik untuk melakukan sesuatu. Motivasi untuk patuh 

adalah alasan seseorang ingin melakukan sesuatu, seperti 

menyukai perilaku atau merasakan tekanan untuk 

melakukannya. 

 Dalam teori perilaku terencana ada beberapa tujuan 

dan manfaat diantaranya Untuk memprediksi dan memahami 

dampak motivasi terhadap tindakan yang tidak terkendali 

atau dilakukan atas kehendak individu. Untuk mengenali 

cara dan arah untuk mengembangkan taktik-taktik 

perubahan perilaku dan juga untuk menjelaskan setiap 

elemen penting dari beberapa tindakan manusia. Teori ini 

menyediakan suatu kerangka untuk mempelajari sikap 

terhadap perilaku. Berdasarkan teori tersebut, hal utama dari 

teori tersebut adalah intensi untuk berperilaku. Teori 

perilaku terencana ini didasarkan pada asumsi bahwa 

manusia merupakan makhluk yang rasional dan mereka 

menggunakan infomasi yang mungkin baginya secara 

sistematis. Teori perilaku terencana ini menjelaskan bahwa 

niat individu untuk berperilaku dipengaruhi oleh sikap 

terhadap perilaku (Attitude Toward the Behavior), norma 

subjektif (Subjective Norm), dan persepsi kontrol perilaku 

(Perceived Behavioral Control).
37

 

  Teori Perilaku Konsumen merupakan teori dasar yang 

terdapat di dalam penelitian ini karena adanya keterkaitan 

peran antara variabel yang terletak pada penelitian yaitu 

Repurchase Intention. Berdasarkan teori yang ada 

menjelaskan proses perilaku konsumen dimulai dengan 

merasakan suatu kebutuhan atau keinginan akan suatu 

produk. Setelah menemukan produk tersebut, proses 

perilaku konsumen dilanjutkan dengan mengkonsumsi 
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Pengukurannya (Yogyakarta: Pustaka Belajar, 2011), 11. 
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produk. Terakhir, proses perilaku Konsumen diakhiri dengan 

tindakan pasca pembelian, seperti perasaan puas atau 

ketidakpuasan. Dalam penelitian ini customer experience 

dan customer perceived value bertindak sebagai tindakan 

pasca pembelian yakni pengalaman dan nilai yang dirasakan 

pelanggan setelah mengonsumsi produk lalu minat beli 

ulang merupakan tindakan yang dilakukan konsumen ketika 

merasa puas. 

 

2. Minat Beli 

a. Pengertian Minat Beli 

 Minat beli atau niat membeli adalah perasaan yang 

bersifat personal dan terkait dengan sikap, individu yang 

tertarik pada suatu objek akan memiliki motivasi atau 

dorongan untuk melakukan serangkaian tindakan untuk 

mendekati atau memperoleh objek tersebut.
38

 Minat beli itu 

muncul ketika seseorang telah melalui proses evaluasi 

alternatif dan di dalam proses evaluasi, seseorang akan 

membuat suatu rangkaian pilihan mengenai produk yang 

hendak dibeli atas dasar mutu maupun minat.
39  

 Menurut Kotler dan Keller, minat beli adalah perilaku 

yang timbul sebagai respon terhadap objek yang 

menunjukan keinginan konsumen untuk melakukan suatu 

pembelian.
40

 Menurut Yoestini dan Sheilla, minat beli berasal 

dari proses belajar dan proses berpikir yang mengembangkan 

pemahaman. Dorongan yang dibawa oleh niat beli ini akan 

terus tersimpan di dalam benak pelanggan dan menjadi 

keinginan yang sangat kuat hingga akhirnya pelanggan harus 

memenuhi kebutuhannya sesuai dengan idenya sendiri.
41

 Dari 

penjabaran di atas terdapat perbedaan antara pembelian nyata 

                                                           
38 Bilson Simamora, Panduan Riset Perilaku Konsumen (Jakarta: PT Gramedia 

Pustaka Utama, 2002). 
39 Philip Kotler and John T. Bowen and James C. Makens, Marketing for 

Hospitality and Tourism, 5th ed. (New Jersey: Pearson Prentice Hall, 2014), 22. 
40 Maria Fitriah, Komunikasi Pemasaran (Yogyakarta: CV Budi Utama, 2018), 

77. 
41 Ibid., 78. 
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dengan niat atau keinginan melakukan pembelian. Apabila 

pembelian nyata  merupakan pembelian yang sesungguhnya 

dikerjakan oleh pelanggan, maka niat untuk melakukan 

pembelian adalah niat yang dilakukan ketika ingin membeli 

pada kesempatan yang akan datang atau kesempatan di masa 

depan. 

b. Aspek-Aspek Dalam Minat Beli 

 Menurut Lucas dan Britt menyatakan bahwa terdapat 

empat aspek yang ada dalam minat beli yakni: 

a. Aspek perhatian, terdapat minat yang mendominasi dari 

pelanggan terhadap komoditi, baik jasa maupun barang. 

b. Aspek ketertarikan, berlanjut ketika pelanggan telah 

mendapat perhatian kemudian memunculkan ketertarikan 

pada komoditi yang diinginkan. 

c. Aspek keyakinan, perilaku konsumen yang menunjukkan 

adanya rasa percaya diri atau keyakinan pada diri individu 

terhadap produk untuk memperoleh produk tersebut 

dengan tindakan yang disebut proses pembelian. 

d. Aspek keputusan, tindakan pelanggan dalam 

mempertiimbangkan produk seperti apa yang akan dibeli, 

kapan, di mana, bagaimana, berapa banyak kuantiti barang 

tersebut, dan mengapa membeli produk tersebut.
42

 

c. Langkah-Langkah Dalam Minat Beli 

 Kotler menyatakan bahwa ada empat langkah minat beli 

dipersingkat dengan nama model AIDA yang dapat diuraikan 

sebagai berikut:  

1. Awareness, merupakan langkah awal dari model minat 

beli, dimana konsumen mulai merasakan adanya kesadaran 

mengenai produk. Memasuki langkah ini, penjual 

memperkenalkan, jasa, komoditi dan berbagai pengetahuan 

mengenai produknya. Kesadaran adalah tahap psikis dalam 

memikat pelanggan dan langkah awal dalam proses 

berkomunikasi.  
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2. Interest, merupakan langkah ketiga yaitu sebuah produk 

atau jasa mencoba untuk menciptakan ketertarikan agar 

pembaca tertarik. Hal ini dapat dilakukan dengan menjual 

terus menerus produk atau jasa, atau dengan membeli 

produk atau jasa secara teratur. Hal ini menunjukkan 

bahwa konsumen tertarik dengan produk atau jasa tersebut. 

3. Desire, merupakan tahap ketiga dari model skala preferensi 

pembelian yang merepresentasikan tahap pembentukan 

keinginan konsumen untuk membeli suatu produk atau 

jasa. Dari sudut pandang pemasar, keinginan adalah 

seberapa besar kemauan anda untuk memiliki suatu 

produk.  

4. Action, Tindakan adalah tahap keempat dari model 

hierarkis, di mana konsumen bersedia membeli untuk 

memuaskan keinginan akan suatu produk. Seorang 

pemasar yang berhasil menciptakan perasaan positif yang 

mengarah pada pembelian produk yang digemari.
43

 

d. Minat Beli Dalam Pandangan Islam 

 Munculnya dorongan yang diinginkan dalam memiliki 

suatu produk sehingga berusaha untuk meraihnya merupakan 

penjabaran dari perilaku konsumen yang disebut dengan minat 

beli. Jual beli dapat dipahami sebagai suatu perjanjian 

pertukaran barang berharga antara dua pihak yang dilakukan 

secara sukarela dengan syarat satu pihak menerima barang 

tersebut dan pihak lainnya menerima barang tersebut atas 

dasar suatu perjanjian yang disepakati.  

 Di era globalisasi ini, kebanyakan orang lebih 

menekankan dalam memenuhi keinginan materialisme 

ketimbang kebutuhan yang lain sehingga pola konsumsi ini 

merupakan mashlahah pada perilaku konsumen syariah yang 

harus mencapai kesejahteraannya. Perilaku konsumsi islami 

dilandasi karna rasionalitas serta keyakinan terhadap 
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kebenaran rasionalitas manusia hal tersebut didasarkan atas 

tuntutan Al Quran dan Hadist. Munculnya ketimpangan 

diberbagai permasalahan sosial ekonomi disebabkan karena 

kurangnya keseimbangan yang lebih mendukung 

individualisme serta self interest. Tujuan dari aktifitas 

ekonomi islam merupakan bentuk yang digunakan untuk 

memenuhi kebutuhan tetapi bukan memenuhi keinginan hal 

tersebut menjadi kewajiban umat beragama.  

 Imam Al-Ghazali sudah membedakan antara kebutuhan 

(hajat) ataupun keinginan (syahwat). Hal tersebut menekankan 

bahwa pentingnya keinginan dalam mengkonsumsi yang tidak 

terlepas dari makna maupun steril. Oleh sebab itu konsumsi 

dilakukan karena beribadah kepada Allah. Pemikiran tersebut 

berbeda dengan konsumsi konvensional yang mementingkan 

keinginan, nafsu, harga barang, pendapatan dan lain 

sebagainya. Sehingga kebutuhan merupakan kemauan 

individu dalam mencapai sesuatu yang diinginkan untuk 

mempertahankan hidup serta menerapkan fungsinya.
44

 

 Dalam mengimplementasikan minat beli konsumen 

ternyata tidaklah mudah, seorang pedagang harus mempunyai 

kreatifitas untuk menghidupkan minat beli konsumen serta 

menjadikannya sebagai pelanggan. Adapun cara yang 

dilakukan jika dalam dunia bisnis restoran yaitu dengan 

memberikan hidangan berkualitas, pelayanan yang baik dan 

fasilitas yang menarik sehingga konsumen dapat tertarik dan 

diharapkan restoran tersebut bisa menjadi pilihan utama bagi 

konsumennya. Berdasarkan ayat Al Quran mengenai balasan 

usaha sesuai dengan QS. An-Najm ayat 39-40 yang berbunyi: 

وَأنََّٰسَعييَهُٰ ٰمَاٰسَعَى   نِٰإِلََّ سَويفَٰيُ رَىٰ ٰۥوَأنَٰلَّييسَٰلِلْيِنسَ   
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Pembelian Konsumen di Toko Nimshop Palu”, Jurnal Ilmu Ekonomi dan Bisnis Islam, 
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“dan bahwasanya seorang manusia tiada memperoleh selain 

apa yang telah diusahakannya, dan bahwasanya usaha itu 

kelak akan diperlihatkan (kepadanya).” (Q.S. An-Najm: 39-

40) 

 Adanya kebutuhan serta keinginan menjadi faktor setiap 

individu dalam membeli suatu produk. Kebutuhan yang 

dimaksud merupakan suatu hal yang harus dicukupi supaya 

bisa berfungsi sempurna. Adapun keinginan merupakan suatu 

hasrat individu yang tidak sepenuhnya produk tersebut 

berfungsi. 

 Dalam hukum islam, manusia diperbolehkan untuk 

memenuhi kebutuhan dan keinginannya, selama dilakukan 

dengan cara yang halal dan baik serta tidak berlebihan. 

Manusia diperbolehkan melakukan hal tersebut selama tidak 

merugikan orang lain.
45

 

 

3. Repurchase Intention 

a. Pengertian Repurchase Intention 

 Menurut Cronin, Niat pembelian ulang merupakan 

Tindakan konsumen di mana mereka memberikan respons 

yang positif terhadap kualitas layanan yang diberikan oleh 

perusahaan dan memiliki niat untuk melakukan kunjungan 

ulang atau ingin memesan kembali produk yang berasal dari 

perusahaan tersebut.
46

 Sedangkan Kotler dan Keller 

berpendapat bahwa minat beli ulang adalah rasa 

menginginkan dan tindakan konsumen untuk membeli ulang 

suatu produk, karena adanya kepuasan yang diterima sesuai 

dengan apa yang dinginkan dari suatu produk.
47

 Peneliti yang 

lain juga berpendapat bahwa konsumen atau pelanggan yang 

merasa puas akan berkunjung kembali di lain waktu dan 

                                                           
45 Ibid.  
46 Joseph Cronin & Steven A. Taylor, “Measuring Service Quality: A 

Reexamination and Extension” The Journal of Marketing, (1992): 55-68, 

https://doi.org/10.2307/1252296. 
47 Kotler dan Keller, Manajemen Pemasaran, trans. oleh Bob Sabran, 13 ed. 

(Jakarta: Erlangga, 2009), 53. 
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secara tidak langsung mempromosikan kepada orang lain 

nama produk, kualitas produk atau pun jasa yang telah 

dirasakannya. 

b. Indikator Repurchase Intention 

 Minat beli yaitu tahap-tahap dimana pelanggan 

cenderung bertndak sebelum keputusan pembelian benar-

benar dibuat. Ada perbedaan dalam pembelian nyata dengan 

niat untuk membeli kembali. Jika pembelian aktual adalah 

pembelian yang sesungguhnya dilakukan oleh pelanggan, 

maka repurchase intention adalah niat untuk membeli kembali 

suatu produk yang pernah dirasakannya pada kesempatan 

yang akan datang.
48

 Menurut Ferdinand dalam jurnal Dwiki 

Rachmawati, Dkk. Minat beli ulang dapat diidentifikasi 

melalui dimensi-dimensi sebagai berikut: 

1. Minat transaksional mencakup keinginan seseorang untuk 

membeli kembali produk yang telah mereka gunakan 

sebelumnya. Ini menunjukkan bahwa konsumen memiliki 

minat dalam membeli produk tertentu yang mereka sukai. 

2. Minat referensial mencakup keinginan seseorang untuk 

merekomendasikan produk yang telah mereka beli kepada 

orang lain, berdasarkan pengalaman pribadi mereka 

sebagai konsumen. Seperti contoh seorang konsumen yang 

telah memiliki minat untuk membeli akan menyarankan 

orang terdekatnya untuk juga melakukan pembelian produk 

yang sama.  

3. Minat preferensial adalah minat yang mencerminkan 

kecenderungan seseorang untuk selalu memilih produk 

tertentu yang telah dikonsumsinya. Kecenderungan ini 

hanya dapat berubah jika terjadi perubahan pada produk 

pilihan tersebut. 

4. Minat eksploratif ialah minat yang mendefinisikan prilaku 

seseorang dengan selalu mencari penegathuan tentang 

                                                           
48 Dwiki Rachmawati, Dkk., ”Pengaruh Word Of Mouth, Tingkat Pendapatan 

Dan Kualitas Produk Terhdap Keputusan Pembelian Yang Berdampak Pada Minat Beli 

Ulang Konsumen”, jurnal manajemen bisnis, Vol. 2 No. 2 (2009),  

http://jurnal.unpand.ac.id/index.php/MS/article/view/254. 
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komoditi yang disukainya lalu mencari sumber untuk 

menyokong aspek positif dari produk yang menjadi 

langganannya.
49

 

c. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Repurchase Intention 

 Terdapat dua faktor yang dapat mempeingaruh niat beli 

pelanggan, antara lain:  

a) Lingkungan, lingkungan dapat memengaruhi minat beli 

pelanggan dalam memilih produk tertentu. 

b) Stimulus marketing yaitu teknik marketing yang berusaha 

untuk merangsang konsumen agar dapat menarik minat 

konsumen untuk membeli suatu produk. 

 Sedangkan Kotler dan Keller menyatakan terdapat 

unsur penting yang memengaruhi minat konsumen untuk 

melakukan repurchase intention, antara lain: 

a. Faktor psikologis  

Faktor psikologis ialah cara yang membantu konsumen 

merasakan emosi mereka, mengumpulkan dan 

menganalisis informasi, membentuk pikiran dan pendapat, 

dan bertindak. Dari argumentasi tersebut dapat 

disimpulkan bahwa faktor psikologis seseorang 

mempengaruhi pilihannya terhadap sesuatu berdasarkan 

persepsinya terhadap produk yang akan dipakai. Ini berarti, 

orang yang menggunakan produk dengan mudah 

digunakan atau produk dengan fitur yang lebih diinginkan 

akan cenderung termotivasi dalam proses pengambilan 

keputusan mereka. 

b. Faktor pribadi 

Faktor pribadi adalah cara untuk menentukan seberapa 

konsisten reaksi individu terhadap suatu situasi. 

Kepribadian juga merupakan bentuk sifat-sifat yang ada 

pada diri individu dan menentukan perilakunya. 

c. Faktor sosial 

                                                           
49 Basrah Saidani, Samsul Arifin,”Pengaruh Kualitas Produk Dan Kualitas 
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Faktor sosial adalah sekumpulan orang-orang yang secara 

kolektif mempertimbangkan status yang sama atau 

penghargaan kelompok yang terus-menerus berkomunikasi 

satu sama lain, baik secara formal maupun informal.
50

 

 Dari penjelasan yang diuraikan di atas dapat 

disimpulkan bahwa peneliti menggunakan variable (X) yaitu 

Customer Experience, Customer Perceived Value, Service 

Quality dan variable (Y) yaitu repurchase intention. Sehingga 

faktor yang mempengaruhi repurchase intention pada variable 

(X) merupakan faktor lingkungan, yang dimana konsumen 

merasakan pengalaman dari segala aspek, nilai yang dirasakan 

serta kualitas pelayanan melalui lingkungan yang diciptakan 

oleh suatu restoran, hingga berakhir dengan merasakan adanya 

kepuasan dan kepercayaan yang mempengaruhi konsumen 

untuk berniat melakukan repurchase intention di waktu 

mendatang.   

 

d. Repurchase Intention Dalam Perspektif Ekonomi Islam 

 Dalam Islam, pembicaraan mengenai minat  termasuk 

studi yang cukup krusial karena minat merupakan salah sati 

cakupan dari niat individu. Hal ini berarti pelanggan 

mempunyai banyak variasi pertimbangan ketika 

berlangsungnya suatu keputusan pembelian. Dalam proses 

transaksi suatu barang, islam menganjurkan agar setiap  

individu dapat mempremiskan kegunaan dari suatu produk 

yang akan dibeliinya bukan karna mengikuti keinginan dan 

hawa nafsu semata.
51

 Allah melarang hambanya dalam 

keterlibatan proses apapun untuk menghindari terjadinya 

kerugian, misalnya dalam aktivitas pembelian. Setiap individu 

yang berakal harus bisa membdakan antara kepentingan 

(kebutuhan) dan hajat, antara yang halal dan yang haram 

                                                           
50 Philip Kotler dan Kevin Lane keller, Manajemen Pemasaran Jasa, kedua 

(Jakarta: Salemba Empat, 2016). 
51 Andi Gunawan , ‖ Chakti, The Book of Digital Marketing (Makasar: Celebes 

Media Perkasa, 2019), 53-54. 
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seperti firman Allah SWT dalam Al-Quran surat Al-Maidah 

ayat 100 sebagai berikut: 

 

بَِييثِٰ كَٰث يرَةُٰالْي ٰاعَيجَبَكَ بَِييثُٰوَالطَّيِّبُٰوَلَوي تَوِىٰالْي ٰيَسي اوُلِِٰٓ  فاَت َّقُواٰالل  هَٰيٰ ٰٓ  قُليٰلََّ
لِحُوينَٰ ٰتُ في لَيبَابِٰلَعَلَّكُمي  الَي

 

Katakanlah, wahai Nabi Muhammad, “Tidak sama yang 

buruk dengan yang baik, meskipun banyaknya yang buruk itu 

menarik hatimu, maka bertaqwalah kepada Allah hai orang-

orang yang berakal, agar kamu mendapat keberuntungan’’ 

(Q.S. Al-Maidah: 100) 

Allah SWT menjelaskan bahwa dalam melakukan 

aktivitas apapun, termasuk pembelian suatu produk, 

konsumen harus dapat membedakan antara kebutuhan dan 

keinginan, antara baik dan buruk, sehingga tidak merasa rugi. 

Juga, tindakan menggunakan atau mengkonsumsi produk 

yang baik dianggap baik dalam Islam. Dengan kata lain, 

sedikit manfaat legal lebih baik daripada banyak manfaat 

ilegal yang berbahaya. Keinginan seseorang untuk membeli 

atau memiliki suatu barang atau jasa dapat timbul karena 

adanya unsur kebutuhan atau keinginan. Kebutuhan ini 

melibatkan segala sesuatu yang harus dipenuhi agar suatu 

objek dapat berfungsi dengan sempurna. Desire mengacu pada 

keinginan atau harapan seseorang yang jika terpenuhi belum 

tentu akan meningkatkan kesempurnaan fungsi atau objek 

seseorang.  

a. Mashlahah dalam perilaku konsumsi Islam 

 Syariat Islam ingin agar manusia mencapai dan 

mempertahankan kebahagiaannya. Pola konsumsi saat ini 

lebih menekankan pada pemenuhan kebutuhan material 

daripada aspek kebutuhan lainnya. Perilaku konsumen 

Muslim berdasarkan persyaratan Al-Qur'an dan hadist 

harus didasarkan pada rasionalitas yang ditingkatkan yang 
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memperkuat keyakinan pada kebenaran yang melampaui 

rasionalitas manusia yang sangat terbatas ini.
52

  

 Karena rasionalitas konsumsi berpihak pada 

individualisme dan kepentingan pribadi, sehingga 

mengakibatkan keseimbangan total menjadi tidak tercapai, 

yang terjadi malah munculnya ketimpangan dalam 

berbagai masalah sosial ekonomi yakni Memuaskan 

kebutuhan daripada kepuasan atau keinginan adalah tujuan 

dari kegiatan ekonomi Islam dan untuk mencapainya 

adalah salah satu kewajiban agama (mashlahah).  

b. Kebutuhan dan Keinginan 

 Dalam bukunya, Imam Al-Ghazali membuat 

perbedaan yang jelas antara keinginan (syahwat) dan 

kebutuhan (hajat). Kebutuhan adalah kepentingan manusia 

untuk memperoleh sesuatu yang diperlukan untuk 

mempertahankan kelangsungan hidupnya dan pelaksanaan 

fungsinya. Pandangan materialisme konvensional melihat 

konsumsi sebagai fungsi dari keinginan, nafsu, harga, 

barang, pendapatan, dan lain sebagainya, sementara 

mengabaikan dimensi spiritual karena dianggap berada di 

luar domain otoritas ekonomi.
53

 

 Keinginan seseorang untuk membeli atau memiliki 

suatu barang atau jasa dapat timbul dari suatu kebutuhan atau 

alasan untuk menginginkan. Kebutuhan ini berkaitan dengan 

segala sesuatu yang perlu dipenuhi agar sesuatu dapat berjalan 

dengan sempurna. Hasrat berkaitan dengan keinginan atau 

harapan seseorang yang jika terpenuhi, pasti akan memberikan 

kontribusi untuk kesempurnaan seseorang atau sesuatu. 

 Batasan-batasan berkonsumsi diatur dalam Islam seperti 

keinginan atau keminatan untuk berbelanja yaitu adalah 

dengan pelarangan mengenai israf atau berlebih-lebihan. 

Perilaku israf diharamkan sekalipun komoditi yang 

dibelanjakan adalah halal. Namun demikian, Islam tetap 
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memperbolehkan seorang muslim untuk menikmati karunia 

kehidupan duniawi selama masih dalam batas kewajaran. 

Sebagaimana yang telah dijelaskan Allah dalam Al-Quran 

Surat Al-A’raf ayat 31 sebagai berikut:  

 

جِدٍٰوكَُلُوآٰ  ءَادَمَٰخُذُوآٰ  يَ بَنِٰ كُٰلِّٰمَسي ربَوُآٰ  زيِنَتَكُميٰعِندَ وَلََٰٰٓ  وَٱشي
رفُِو رفِِيَٰٰۥإنَِّهُٰٰٓ  ٰٓ  آ  تُسي ٰٱليمُسي لََٰيُُِبُّ  

 

 “Wahai anak cucu Adam, pakailah pakaianmu yang indah di 

Setiap (memasuki) masjid, Makan dan minumlah, tetapi 

janganlah berlebih-lebihan. Sesungguhnya Allah tidak 

menyukai orang-orang yang berlebih-lebihan” (Q.S. Al-

A’raf: 31) 

 Berdasarkan ayat di atas terdapat makna penting yang 

dapat diraih dari surah Al-A’raf ayat 31 yaitu kenyataan 

bahwa segala kebutuhan hidup memang harus terpenuhi 

secara wajar agar kelangsungan hidup berjalan dengan selaras 

dan sejajar. Namun, bila kebutuhan hidup dipenuhi dengan 

cara yang berlebih-lebihan tentu akan menimbulkan efek 

buruk pada manusia tersebut. Sama halnya dengan minat beli 

ulang (repurchase intention), jika kita mampu mengontrol 

minat berbelanja maka efek buruk dari sikap berlebih-lebihan 

tersebut tidak akan mendekati kita. Banyak sekali efek buruk 

yang ditimbulkan karena israf diantaranya adalah inefiesensi 

pemanfaatan sumber daya, egoisme, boros, self-interest, dan 

tunduknya diri terhadap hawa nafsu sehingga uang yang 

dibelanjakan hanya habis untuk hal-hal yang tidak 

menimbulkan manfaat dan merugikan diri sendiri. Padahal 

jika uang dimanfaatkan untuk hal yang lebih penting, itu akan 

lebih bermanfaat pada kita nantinya dan mendatangkan 

hubungan timbal balik yang jauh lebih menguntungkan. 
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4. Customer Experience 

a. Pengertian Customer Experience 

Customer experience (pengalaman pelanggan) adalah 

peristiwa, fenomena, atau situasi yang dialami oleh individu 

dan terjadi sebagai respons terhadap rangsangan tertentu 

(misalnya melalui strategi pemasaran sebelum dan sesudah 

penjualan yang berbeda). Pengalaman terjadi sebagai akibat 

dari situasi yang dihadapi dan dialami yang dipicu oleh 

rangsangan panca indera, emosi, dan pikiran. Customer 

experience (pengalaman pelanggan) memiliki karakteristik 

sebagai berikut: mengutamakan pengalaman konsumen, panca 

indera, perasaan dan pikiran; memperhatikan situasi 

konsumen mengkonsumsi produk; serta berfokus pada pikiran 

dan emosi konsumen.
54

 

b. Faktor Penting Dalam Customer Experience (pengalaman 

konsumen) 

 Berikut ini adalah faktor penting dalam Customer 

Experience menurut Senjaya antara lain: 

1) Acessibility, yaitu kemudahan seorang pelanggan dalam 

berinteraksi dan mengakses suatu produk.  

2) Competence, yaitu kompetensi yang dimiliki oleh penyedia 

produk.   

3) Customer Recognition, yaitu perasaan konsumen bahwa 

kehadirannya diketahui dan dikenali oleh penyedia produk.  

4) Helpfulness, yaitu perasaan konsumen tentang kemudahan 

dalam meminta bantuan. 

5) Personalization, yaitu perasaan konsumen bahwa dirinya 

menerima perlakuan atau fasilitas yang membuat dirinya 

nyaman sebagai individu. 

6) Problem solving, yaitu perasaan konsumen bahwa 

permasalahan yang dialaminya telah diselesaikan oleh 

pemasok produk.  
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7) Promise Fulfillment, yaitu penepatan janji yang dilakukan 

oleh penyedia produk.  

8) Value for Time, yaitu seorang konsumen merasakan bahwa 

waktu kepunyaanya dihargai oleh penyedia produk.
55

  

Sedangkan menurut Prastyaningsih, dkk, faktor-faktor 

yang memengaruhi customer experience dapat dijelaskan 

antara lain:  

 

1) Sensory Experience  

Sensory Experience dalam lingkup customer 

experience yaitu memunculkan pengalaman trhadap suatu 

objek melewati kelima panca indera. Sensory experience 

menyajikan pengalaman kepada pelanggan dengan 

mempengaruhi panca indera pelanggan yang dapat 

diketahui adalah sebagai berikut:   

a. Indera pendengar  

b. Indera perasa  

c. Indera peraba atau sentuhan  

d. Indera penciuman, dan  

e. Indera pengelihatan  

2) Emotional Experience  

Kemunculan emosi berasal dari penilaian kognitif 

atau pemikiran seseorang, melalui proses psikologi 

seseorang sehingga seringkali diekpresikan secara fisik dan 

terkadang disertai dengan tindakan. Emosi dapat dijadikan 

sebagai acuan atau hal yang berinteraksi secara langsung 

dengan seseorang tersebut. 

3) Social Experience  

 Pengalaman sosial akan mengubah pelaku dalam 

bersosialisasi dari konsumen. Kartajaya mengatakan bahwa 

manusia adalah bagian dari kelompok sosial tertentu, 

karena itu buatlah mereka merasa bangga dan bisa diterima 
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oleh komunitasnya. Pada dasarnya manusia merupakan 

makhluk sosialis. Oleh karena itu, dengan adanya 

pengalaman sosial yang positif dapat meningkatkan 

kemampuan seseorang dalam bersosialisasi.
56

 

 

c. Indikator Customer Experience (Pengalaman Pelanggan)  

Schmitt menyarankan ada lima indikator customer 

experience yang digunakan sebagai dasar untuk analisis 

pengalaman pelanggan secara keseluruhan, Adapun indikator 

dari Customer Experience yang telah dikelompokan kedalam 

lima dimensi menurut Schmitt, adalah sebagai berikut:  

1) Sense yaitu indera yang melibatkan seluruh panca indera 

pada manusia (seperti penglihatan, pendengaran, peraba, 

perasa, dan penciuman) dapat dicapai dengan memberikan 

pemandangan, penciuman dan rasa yang indah, sentuhan 

yang menyenangkan, dan suara musik yang sesuai.  

2) Feel adalah suatu perasaan yang berasal dari emosi positif  

konsumen ketika mengkonsumsi suatu produk atau jasa.  

3) Think merupakan kapasitas intelektual pelanggan untuk 

mempertimbangkan secara rinci dan inovatif tentang 

evaluasi ulang terhadap produk, layanan, merek, atau 

perusahaan. 

4) Act atau Tindakan melibatkan perubahan dalam tindakan 

fisik, interaksi, dan gaya hidup yang timbul, termasuk 

meningkatkan keterlibatan pelanggan dengan produk. 

Serta,  

5) Relate adalah usaha yang dilakukan untuk menghubungkan 

merek dengan pribadi konsumen, orang lain, atau budaya.
57
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d. Customer Experience Dalam Perspektif Ekonomi Islam 

 Banyak nilai-nilai syariah dalam ekonomi Islam yang 

mengadopsi konsepsi ideal Nabi Muhammad SAW. Nilai-

nilai syariah tersebut dapat dijadikan pedoman ketika 

melayani konsumen sehingga nantinya dapat menciptakan 

pengalaman yang baik bagi konsumen di masa mendatang. 

Nilai-nilai tersebut bersumber dari sifat-sifat nabi Muhammad 

SAW adalah sebagai berikut: 

1. Shiddiq 

 Shiddiq berarti memiliki kejujuran dan selalu 

menggarisbawahi perkataan, keyakinan dan tindakan 

berdasarkan dengan ajaran Islam. Tidak ada satu kata pun 

yang bertentangan satu sama lain terhadap perbuatan. 

Allah SWT selalu menyerukan setiap mukmin untuk 

mempunyai sifat siddiq atau jujur sehingga dapat 

terciptanya lingkungan yang dipenuhi dengan kejujuran. 

Perilaku shiddiq di dalam Al-Qur’an telah Allah singgung 

sebanyak 154 kali, salah satu diantaranya terdapat dalam 

surat Al-Ahzab Ayat 70: 

اٰايَ ُّهَاٰالَّذِيينَٰٓ  يٰ  ٰسَدِييدا ٓ  ا مَنُواٰات َّقُواٰالل  هَٰوَقُ ويلُوياٰقَ ويلَا  

 
“Hai orang-orang yang beriman, bertaqwalah kamu 

kepada Allah dan katakanlah perkataan yang benar.” 

(Q.S. Al Ahzab: 70). 

 Dari ayat di atas sikap jujur dalam kehidupan sehari-

hari merupakan hal yang sangat penting. Selain itu, 

berperilaku jujur juga adalah sifat dari Rasulullah. Nabi 

Muhammad SAW menyampaikan dengan tegas, “wajib 

bagi kalian berperilaku jujur, sebab jujur membawa 

kepada kebaikan, dan kebaikan menunjukkan jalan ke 

surga. Seseorang yang senantiasa jujur dan 

memperhatikan kejujuran, ia akan termasuk di sisi Allah 

atas kejujurannya. Sebaliknya, janganlah berdusta karena 
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dusta mengarah kepada kejahatan dan membawa ke 

neraka dan tercatat di sisi allah sebagai pendusta”.
58

 

2. Amanah (Dapat Dipercaya) 

 Dalam bukunya, Imam al-Ghazali menjelaskan 

bahwa tidak adil dan sangat dzolim seseorang yang 

mengiklankan produk palsu, karena hal tersebut akan 

merugikan konsumen jika dia tidak mengetahuinya, namun 

apabila ia menyadari bahwa produk tersebut tidak asli, lalu 

ia mempromosikannya dan juga dilakukan oleh pihak lain 

seperti orang ketiga, keempat, dan seterusnya, maka 

kesalahan pasti akan dipertanggungjawabkan oleh orang 

yang pertama kali memasarkan produk palsu tersebut. 

Barang dan produk promosi harus dilakukan sesuai dengan 

produk asli. Beberapa ulama mengatakan: memberikan 

dirham palsu lebih buruk daripada mencuri seratus dirham, 

karena mencuri hanyalah dosa dan menghalangi si pencuri, 

sedangkan membelanjakan dirham palsu tidak berhenti 

sampai di situ saja, ia akan bersalah hingga mati dan akan 

berhenti jika dirham palsu tersebut rusak dan tidak layak 

lagi menjadi alat perdagangan.
59

 Disebutkan Allah 

berfirman dalam surat An-Nisa ayat 58 yaitu: 

 

ٰإِٰ ٰالنَّاسِٰأنَي َ تُميٰبَ يي لِهَاٰوَإِذَاٰحَكَمي َمَاناَتِٰإِلَِٰأهَي ٰتُ ؤَدُّواٰالْي نَّٰاللَّهَٰيأَيمُركُُميٰأنَي
كَٰانَٰسََِيعااٰبَصِيراا ٰبهِِٰإِنَّٰاللَّهَ لِٰإِنَّٰاللَّهَٰنعِِمَّاٰيعَِظُكُمي  تََيكُمُواٰباِليعَدي

 

“Sesungguhnya Allah menyuruh kamu menyampaikan 

amanat kepada yang berhak menerimanya, dan (menyuruh 

kamu) apabila menetapkan hukum di antara manusia 

supaya kamu menetapkan dengan adil. Sesungguhnya 

Allah memberi pengajaran yang sebaik-baiknya 

kepadamu. Sesungguhnya Allah adalah Maha mendengar 

lagi Maha melihat” (Q.S. An-Nisa: 58) 
                                                           

58 HR. Bukhari-Muslim dari Ibnu Mas’ud. 
59 Al-Ghazali, Ihya Ulum al-din, (Bandung: Penerbit Marja, 2016), 517. 
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 Kemudian Imam Al-Ghazali menyatakan bahwa 

terdapat empat perkara yang perlu digarisbawahi dalam 

penjualan produk imitasi antara lain:  

1) Apabila pembeli mengetahui bahwa barang yang 

dibelinya adalah tiruan, maka produsen harus 

mengeluarkan dan membuang barang tersebut supaya 

tidak beredar dan tidak boleh mempromosikan barang 

palsu tersebut kembali.  

2) Sebagai pembisnis wajib mempelajari karakteristik 

produk tiruan, hal ini dilakukan supaya ia tidak menjual 

produk tersebut, tanpa disadari.   

3) Jika telah terjadi proses penyerahan antara penjual dan 

pembeli, sementara ia tahu bahwa produk tersebut palsu 

maka penjual akan mendapatkan dosa. 

4) Jika membelanjakan produk tiruan sebagai bentuk 

pemusnahan maka hukumnya boleh, namun jika untuk 

dipromosikan kepada pelanggan lain maka hukummya 

adalah haram.
60

 

3. Fathonah 

 Fathanah memiliki makna yaitu mengerti dan 

merasakan secara mendalam seluruh hal yang terjadi dalam 

tugas atau kewajiban seseorang. Fathonah memiliki 

keterkaitan erat dengan kecerdasan, namun tidaklah hanya 

kecerdasan yang terbatas pada rasio biasa, tetapi juga 

mencakup kecerdasan rasional, emosional, dan spiritual. 

Seseorang dengan kecerdasan emosional dan spiritual akan 

memberikan ketenangan batin kepada pelanggan, 

menciptakan pengalaman menyenangkan dengan 

memanfaatkan aspek positif yang ada di restoran atau kafe. 

4. Tabligh 

 Kata “tabligh” menurut kamus bahasa Indonesia 

memiliki makna “penyampaian”. Kemudian pendapat 

Syekh Muhammad Nawawi mengenai tabligh yaitu 

menyampaikan perintah Allah. Adapun Muhammad 

                                                           
60 Ibid., 518. 
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Husain Haekal menjelaskan sifat tablig yang dimiliki Nabi 

Muhammad SAW sebagai berikut: sifatnya yang sangat 

rendah hati, ketika seseorang mengajak berbicara, beliau 

mendengarkan dengan sangat cermat tanpa mengalihkan 

pandangan ke orang lain. Tidak hanya mendengarkan 

orang yang di ajak bicara, beliau bahkan memutar seluruh 

tubuhnya dan lebih banyak mendengarkan. Ketika beliau 

berbicara selalu serius, meskipun demikian beliau tidak 

lupa untuk berbagi humor dan lelucon, tetapi apa yang 

dikatakan selalu benar dan ketika beliau marah tidak 

pernah terlihat di wajahnya.
61

 Dari keteladanan contoh 

perilaku Rasulullah yang dijelaskan di atas, sebaiknya para 

pemilik usaha mencontohnya dengan memberikan layanan 

yang memuaskan, sopan dan tidak bersikap kasar saat 

melayani keinginan pelanggan.
62

 Sebagaimana yang 

dietgaskan Allah dalam firman  Q.S. Ali-Imran ayat 159 

sebagai berikut: 

 

ةٍَٰمِّنَٰٱللَّهِٰلنِتَٰلََمُيٰ كُٰنتَٰفَظًّاٰغَلِيظَٰٱليقَليبِٰٰٓ  فبَِمَاٰرَحْي ٰٰٓ  لٱَنفَضُّواوَلَوي مِني
لِكَٰ َميرِٰٰٓ  حَوي ٰوَشَاوِريهُميٰفِِٰٱلْي ٰلََمُي تَ غيفِري ٰوَٱسي هُمي فإَِذَاٰعَزَميتَٰٰٓ  فَٱعيفُٰعَن ي

لِيَٰٰٓ  فَ تَ وكََّليٰعَلَىٰٱللَّهِٰ ٰٱليمُتَ وكَِّ إِنَّٰٱللَّهَٰيُُِبُّ  
 

“Maka disebabkan rahmat dari Allah-lah kamu berlaku 

lemah lembut terhadap mereka. Sekiranya kamu bersikap 

keras lagi berhati kasar, tentulah mereka menjauhkan diri 

dari sekelilingmu. Karena itu maafkanlah mereka, 

mohonkanlah ampun bagi mereka, dan bermusyawaratlah 

dengan mereka dalam urusan itu. Kemudian apabila kamu 

telah membulatkan tekad, maka bertawakkallah kepada 

                                                           
61 Hasnan Hanif, “landasan syariah dalam etika periklanan”, NUKHBATUL 

ULUM: Jurnal Bidang Kajian Islam, Vol. 4, No. 1,  (2018): 84-96, 

https://journal.stiba.ac.id/index.php/nukhbah/article/download/36/35/. 
62 Ibid. 
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Allah. Sesungguhnya Allah menyukai orang-orang yang 

bertawakkal kepada-Nya.” (Q.S. Ali-Imran: 159) 

 Dari penjelasan pada ayat yang disebutkan, ciri 

agung yang dimiliki oleh Rasulullah adalah kelembutan. 

Kaitan dengan dengan penelitian ini, pengalaman 

pelanggan tidak hanya mencakup interaksi antara 

pelanggan dengan pegawai, melainkan juga interaksi 

antara pelanggan yang satu dengan pelanggan lainnya. 

Dalam mempertahankan atau memulai suatu usaha, kita 

sebagai umat yang beragama Islam harus meneladani 

akhlak mulia yang dimiliki oleh Rasulullah, yaitu 

kelembutan. Hal ini diperuntukkan supaya menciptakan 

good experience di dalam dibenak konsumen, kemudian 

menimbulkan ketertarikan untuk melakukan repurchase 

intention dilain hari. Belum lagi ketika melayani pelanggan 

yang mana pelanggan memiliki banyak pilihan, apabila 

pelaku bisnis tidak mampu memberikan rasa nyaman 

dengan kelemahlembutannya, bisa dipastikan pelanggan 

akan berpindah ke tempat lain.
63

 

 Sebagaimana hadist nabi Muhammad SAW yang 

artinya: “sesungguhnya segala perkara yang dihiasi 

kelembutan akan nampak indah. sebaliknya tanpa 

kelembutan segala perkara akan nampak jelek.”
64

 

5. Proposional 

Proposional adalah Rasio yang telah disesuaikan dengan 

kebutuhan konsumen, tidak terlalu banyak dan tidak terlalu 

sedikit. Pada dasarnya, segala sesuatu yang berlebihan itu 

tidak baik, dan pelayanan makanan juga harus diukur 

dalam kualitas pelayanan.  

 

 

 

 

                                                           
63 Rachmat Syafe’I, Fiqh Mu’amalah, (Bandung : CV Pustaka Setia, 2004), 75. 
64 HR. Muslim 
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5. Customer Perceived Value 

a. Pengertian Customer Perceived Value 

Ketika memilih sebuah tingkat kepuasan, konsumen 

mempertimbangkan manfaat tambahan dari produk dan 

kualitas layanan yang mereka terima selama proses pembelian 

produk atau jasa. Tingkat manfaat tambahan yang diberikan 

oleh produk atau jasa merupakan jawaban atas alasan 

mengapa konsumen membuat pilihan mereka sendiri. Menurut 

Nurhayani dan Suryano, Nilai yang dipersepsikan pelanggan 

(customer perceived value) adalah hak yang merujuk pada 

nilai yang telah diakui oleh pelanggan dari segala aspek nilai 

perusahaan yang terkait dengan produk atau layanan yang 

disediakan untuk pelanggan.
65

 Beberapa alasan pentingnya 

pelanggan, antara lain:   

1) Dasar dari adaptasi pemasaran adalah hubungan dengan 

konsumen yang erat. 

2) Menciptakan pelanggan yang setia adalah point dari setiap 

bisnis. 

3) Pemasar yang sukses adalah pemasar yang berhasil 

memenuhi kepuasan pelanggan secara keseluruhan melalui 

metode yang menguntungkan.  

Fakta bahwa pelanggan mencari nilai untuk produk atau 

layanan perusahaan telah menciptakan teori yang dikenal 

sebagai nilai yang diterima pelanggan (customer delivered 

value), khususnya perbedaan nilai yang dibawa pelanggan ke 

produk atau layanan yang ditawarkan pelanggan kepadanya. 

Selisih ini harus ditanggung oleh pelanggan untuk 

mendapatkan produk atau layanan jasa tersebut (biaya 

pelanggan).
66

 

Berdasarkan penjabaran di atas, customer perceived 

value atau nilai yang dirasakan pelanggan didefinisikan 

sebagai nilai yang lebih besar dari perbedaan antara total 

                                                           
65 Nurhayani dan Deni Sunaryo, Strategi Pemasaran Kontemporer, 

(Yogyakarta: Penerbit Deepublish Publisher 2019), 3.  
66 Rambat Lupiyoadi, Manajemen Pemasaran Jasa Berbasis Kompetensi, 3 ed 

(Jakarta: Salemba Empat, 2014). 
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manfaat dan total pengorbanan dalam hubungan dengan 

konsumen untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan pada 

tingkat yang diharapkan atau diharapkan.
67

 Sedangkan 

menurut Kotler, customer perceived value atau nilai yang 

dirasakan pelanggan merupakan hasil penilaian konsumen atas 

perbedaan semua manfaat yang diperoleh konsumen dengan 

biaya yang diberikan dengan alternatif.  

 

b. Aspek-aspek yang mempengaruhi Customer Perceived 

Value 

menurut Widjaja, terdapat beberapa aspek yang 

memengaruhi Customer Perceived Value (nilai pelanggan) 

yaitu sebagai berikut:  

1) Nilai fungsional, manfaat yang dirasakan dari penyediaan 

keuntungan melalui pemilihan kepemilikan dan atribut 

yang disediakan kepada pelanggan. 

2) Nilai sosial, manfaat yang dirasakan dari keputusan 

pembelian pelanggan yang terkait dengan kelompok 

referensi, seperti teman, atau berdasarkan faktor 

demografis, termasuk faktor budaya. 

3) Nilai emosional, diperoleh saat dapat membangkitkan 

perasaan dan emosi pelanggan. 

4) Nilai epistemik, diperoleh ketika keputusan pembelian 

dianggap dapat memenuhi keinginan untuk pengetahuan, 

memberikan hal baru atau rasa ingin tahu. 

5) Nilai kondisional, manfaat yang dirasakan karena 

pemilihan alternatif karena faktor-faktor situasi sementara 

yang mempengaruhi nilai konsumsi.
68

 

Sedangkan Maria Chrystiantari dan Suyanto memiliki 

perbedaan pendapat, mereka menyatakan bahwa terdapat 

delapan aspek yang turut memengaruhi customer Perceived 

                                                           
67 Amin Widjaja Tunggal, Pokok-pokok Auditing dan Jasa Asurans, (Jakarta: 

Harvindo, 2013). 
68 Bernard T. Widjaja, Lifestyle Marketing (Servlist: Paradigma Baru 

Pemasaran  Bisnis dan Jasa dan Lifestyle), (Jakarta: PT. Gramedia Pustaka Utama, 2009) 
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value (nilai pelanggan), delapan aspek tersebut adalah sebagai 

berikut:   

1) Brand Image 

Komponen ini dikenal dengan istilah citra merek karena 

nilai terbesarnya diperoleh dari gabungan variabel-variabel 

yang berasal dari faktor citra merek, yakni produk yang 

ditawarkan memiliki kualitas yang unggul. 

2) Responsiveness 

Aspek kedua ini disebut sebagai responsivitas karena 

meliputi beberapa unsur variabel seperti kepuasan dalam 

menangani keluhan konsumen, menyelesaikan keluhan 

konsumen, memberikan informasi secara berkala, 

kecepatan dalam menyelesaikan masalah yang dihadapi 

oleh konsumen, dan kemampuan untuk memberikan 

jawaban atas pertanyaan konsumen. 

3) Assurance and price 

Faktor ini dinamakan Assurance and Price karena nilai 

factor loading terbesarnya ada pada faktor yang mengarah 

pada jaminan disetiap unsur yang ada pada pelanggan 

yaitu: keamanan dalam transaksi pembayarannya, 

melindungi informasi pelanggannya, kesesuaian biaya 

pengiriman, dan kesesuaian harga produk dengan kualitas 

produk.   

4) Brand Value 

Faktor ini dinamakan Brand Value karena pada item 

variabel dengan angka factor loading terbesar berasal dari 

faktor brand value antara lain sebagai rujukan membeli 

produk, memiliki merek yang kuat, dan identitas merek 

yang jelas.   

5) Company image 

Faktor ini dikenal dengan nama company image 

dikarenakan item variabel yang menjelaskan mengenai 

perusahaan, memberikan kemudahan dalam pembelian, 

perusahaan yang memberikan berbagai pilihan produk, dan 

perusahaan dengan fitur yang diinginkan pelanggan.   

6) Information value 



57 
 

Faktor ini dikenal dengan nama information value 

dikarenakan item variabelnya yaitu mengenai informasi 

yang berguna terkait perusahaan, pengetahuan yang 

didapat, dan perolehan informasi yang mudah pada 

perusahaan.  

7) Social value  

Faktor ini dikenal dengan nama social value karena 

variabelnya yaitu merupakan nilai sosial yang dialami 

setelah menggunakan produk, dan berbagi pengalaman 

dengan orang lain setelah menggunakan produk tersebut.  

8) Non-Monetary Cost   

Faktor ini dikenal dengan nama yaitu Non-monetary Cost 

hal ini disebabkan oleh ketidaksamaan yangterletak pada 

fakta bahwa mencari informasi produk tidak memerlukan 

banyak energi, mencari keterangan produk tidak 

memerlukan banyak energi, dan mempertimbangkan 

produk tidak memerlukan banyak energi.
69

 

 

c. Indikator Customer Perceived Value 

Adapun indikator dari Customer Perceived Value  

menurut Andriasan, adalah sebagai berikut:  

1) Emotional Value (Nilai emosional)  

Nilai emosional merupakan nilai yang berasal dari 

kemampuan produk untuk menimbulkan perasaan positif 

pada diri konsumen. Nilai emosional akan mempengaruhi 

kepuasan konsumen karena berkaitan dengan kemampuan 

produk menciptakan rasa senang bagi penggunanya. 

2) Social Value (Nilai sosial)  

Nilai sosial adalah manfaat produk atau jasa yang 

ditujukan untuk memutuskan keinginan seseorang dalam 

mendapatkan pengakuan atau kebanggaan sosial. Nilai 

sosial terbentuk disaat produk atau jasa yang diasosiasikan 

dengan kelompok sosial yang dipersepsikan positif.   

                                                           
69 Maria Chyntia dan AMA Suyanto, “Analisis Faktor-Faktor Pembentuk 

Customer Perceived Value E-Commerce di Indonesia,” Jurnal Mitra Manajemen (JMM 

Online), Vol. 4, No. 2, (2020): 215–224, https://doi.org/10.52160/ejmm.v4i2.341 
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3) Performance Value (Nilai kualitas)  

Nilai kualitas adalah nilai kualitas hasil fisik dari 

menggunakan suatu produk atau jasa. Dengan kata lain, 

tipe nilai ini menggambarkan kemampuan produk atau jasa 

melaksanakan fungsi fisik utamanya secara konsisten.   

4) Price/ Value of money (Nilai terhadap biaya)  

Penilaian harga adalah penilaian yang didapat dari suatu 

barang yang dihasilkan dari biaya produksi langsung dan 

biaya jangka panjang. Penilaian ini akan sangat 

mempengaruhi kepuasan pelanggan karena pelanggan akan 

membandingkan nilai dan kegunaan dari barang tersebut.
70

 

 

d. Customer Perceived Value Dalam Perspektif Ekonomi 

Islam 

 Dalam ekonomi Islam konsep perceived value 

sebenarnya tidak ada pengertian secara spesifik akan tetapi 

dihubungkan dengan kegiatan konsumsi. Dalam Islam, 

perilaku konsumsi seorang muslim dituntut untuk bersikap 

sederhana, tidak boleh berlebih-lebihan, tidak boros dan  

menyesuaikan kebutuhan serta anggaran yang ada.
71

 Hal ini 

menyebabkan Allah sangat memberikan batasan kepada 

hamba-Nya dalam hal konsumsi. Adapun batasan konsumsi 

dalam Islam Allah terangkan dalam Q.S. Al Furqan ayat 67 

sebagai berikut: 

 

رفُِوآٰ  أنَفَقُوآٰ  وَٱلَّذِينَٰإِذَا يُسي تُ رُوآٰ  لَيَٰ يَ قي لِكَٰقَ وَاماآٰ  ولَيَٰ ٰذَ  َ وكََانَٰبَ يي  
 

“Dan orang-orang yang apabila membelanjakan (harta), 

mereka tidak berlebihan, dan tidak (pula) kikir, dan adalah 

(pembelanjaan itu) di tengah-tengah antara yang demikian.” 

(Q.S. Al-Furqon: 67) 

                                                           
70 Andriasan Sudarso,  Manajemen Pemasaran Jasa Perhotelan, 1 ed 

(Yogyakarta: Deeplubish, 2016). 
71 Rozalinda, Ekonomi Islam: Teori dan Aplikasi pada Aktivitas Ekonomi, 1 ed 

(Jakarta: Rajawali, 2016), 104 
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 Berdasarkan firman Allah di atas, dapat diketahui 

bahwa ajaran Islam memperbolehkan manusia untuk 

memenuhi kebutuhan dan keinginannya, namun manusia 

diperintahkan agar takaran dalam mengkonsumsi barang dan 

jasa yang halal dan baik secara wajar serta tidak berlebihan. 

Ajaran Islam memerintahkan agar dalam mengkonsumsi suatu 

barang dan jasa hendaklah mempertimbangkan antara 

kebutuhan akan manfaat suatu barang dan pengorbanan yang 

dikeluarkan untuk memperoleh manfaat dari barang atau jasa 

tersebut, karna Islam mengajarkan untuk tidak berlebih-

lebihan dan boros. Pencukupan kebutuhan dan keinginan 

diperbolehkan selama hal itu tidak merugikan orang lain, dan 

dapat menambah kesejahteraan diri sendiri. 

 

6. Service Quality 

a. Pengertian Service Quality 

Kualitas jasa atau kata lain service quality (kualitas 

pelayanan) berkontribusi secara signifikan terhadap 

terciptanya diferensiasi, positioning, dan strategi bersaing bagi 

setiap organisasi pemasaran, baik perusahaan manufaktur 

maupun perusahaan penyedia jasa. Perspektif pengukuran 

kualitas dapat dikelompokkan menjadi dua jenis yakni internal 

dan eksternal.
72

 Berdasarkan perspektif internal, kualitas dapat 

diartikan sebagai zero defect (“doing it right the first time” 

atau kesesuaian dengan persyaratan), sedangkan pemahaman 

kualitas berdasarkan perspektif eksternal eksternal yaitu 

sebagai persepsi dari pelanggan, ekspetasi pelanggan, 

kepuasan pelanggan, sikap pelanggan, dan customer delight. 

Kualitas layanan adalah unsur yang diunggulkan dan 

terdapat pada layanan yang hanya dapat dihargai oleh 

pelanggan. Kualitas dapat didefinisikan sebagai pandangan 

pelanggan tentang keseluruhan kualitas produk atau layanan 

                                                           
72 Tjiptono dan Chandra. G, Service, Quality, & Satisfaction (Yogyakarta: 

ANDI, 2011), 3. 
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dalam kaitannya dengan tujuan penggunaannya.
73

 Sedangkan 

menurut Lewis dan Boom, menyatakan bahwa kualitas 

layanan (service quality) adalah ukuran seberapa baik suatu 

pelayanan memenuhi harapan dari pelanggan. Memberikan 

kualitas layanan berarti memutuskan untuk membuat 

kompromi dengan harapan pelanggan secara konsisten.
74

 

 

b. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Service Quality 

Zamora berpendapat bahwa, Service Quality terbagi 

menjadi dua faktor yaitu sebagai berikut:  

1) Expected Service (layanan yang diharapkan) adalah 

kualitas layanan yang umumnya dianggap sebagai kualitas 

ideal.  

2) Percieved Service (layanan yang dirasakan) adalah kualitas 

layanan yang bersangkutan akan dipersepsikan baik atau 

positif.
75

  

Sedangkan Arianty memiliki pendapat lain yaitu faktor-

faktor yang memengaruhi Service Quality adalah sebagai 

berikut:  

1) Faktor Sumber Daya Manusia (SDM), Faktor utama yang 

mempengaruhi keberhasilan departemen Sumber Daya 

Manusia suatu perusahaan adalah kemampuan karyawan 

untuk berkomunikasi dengan pelanggan secara langsung 

dan terbuka. 

2) Faktor ketersediaan sarana dan prasarana milik perusahaan 

(secara fisik), sarana dan prasarana yang digunakan juga 
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harus dapat menunjang apa yang dikerjakan oleh 

masyarakat. Misalnya sarana dan prasarana perusahaan, 

seperti ruang tunggu dan ruang penerima tamu, harus 

dilengkapi dengan berbagai fasilitas penting agar 

pelanggan dapat merasa nyaman atau betah. 

3) Kualitas produk yang ditawarkan perusahaan, demikian 

pula dengan kualitas produk yang dihadirkan oleh perusaan 

harus memiliki kelebihan serta faktor penunjang lainnya 

dibandingkan produk pesaing.
76

 

 

c. Indikator Service Quality 

Menurut Harfika dan Abdullah, lima indikator utama 

service quality adalah:  

1) Keandalan adalah kemampuan untuk memberikan 

pelayanan yang sudah dijanjikan secara tepat waktu, akurat 

dan memuaskan. Artinya karyawan melayani pelanggan 

sesuai dengan harapannya.  

2) Responsiveness, yaitu keinginan staf untuk membantu 

pelanggan dan memberikan pelayanan yang tanggap, yaitu 

motivasi staf untuk memecahkan masalah yang dihadapi 

pelanggan ketika menggunakan layanan tersebut. 

3) Garansi mencakup pengetahuan, kompetensi, kesopanan, 

dan keandalan staf kami dan bebas dari kerusakan, risiko, 

dan keraguan. Dengan kata lain berkaitan dengan 

pengetahuan karyawan yang baik dalam menghadapi 

pertanyaan dan keluhan pelanggan. 

4) Peringatan mencakup kemudahan membangun hubungan, 

komunikasi yang baik, perhatian pribadi, dan pemahaman 

tentang kebutuhan individu pelanggan.  
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5) Bukti fisik yaitu penampilan meliputi fasilitas fisik, 

perlengkapan, pegawai dan sarana komunikasi.
77

   

 

d. Service Quality Dalam Perspektif Ekonomi Islam 

 Syariat Islam mengajari bahwa jika menginginkan hasil 

usaha yang baik berupa barang dan jasa, maka harus 

memberikan pelayanan yang baik pula kepada orang lain dan 

bukan pelayanan yang bermutu rendah. Hal ini telah 

dijelaskan di dalam Al-Qur’an surat Al-Baqarah ayat 267 

sebagai berikut: 

 

ٰوَمَِّآ  ايَ ُّهَاٰالَّذِيينَٰا مَنُ ويٰٓ  يٰ  كَٰسَبيتُمي ٰطيَِّب تِٰمَا ٰمِّنَٰٰٓ  اٰانَيفِقُوياٰمِني نَاٰلَكُمي رَجي اَخي
َريضِٰ ٰباِ خِذِييهِٰاِلََّٰٰٓ  الَي تُمي بَِييثَٰمِنيهُٰتُ نيفِقُوينَٰوَلَسي ٰتُ غيمِضُويآٰٰ  وَلََٰتَ يَمَّمُواٰالْي انَي

ييدٰ ٓ  مُويٰوَاعيلَٰٰٓ  فِييهِٰ اٰانََّٰالل  هَٰغَنٌِّٰحَِْ .  
 

“Wahai orang-orang yang beriman! Infakkanlah sebagian 

dari hasil usahamu yang baik-baik dan sebagian dari apa 

yang Kami keluarkan dari bumi untukmu. Janganlah kamu 

memilih yang buruk untuk kamu keluarkan, padahal kamu 

sendiri tidak mau mengambilnya melainkan dengan 

memicingkan mata (enggan) terhadapnya. Dan ketahuilah 

bahwa Allah Mahakaya, Maha Terpuji.” (Q.S Al-Baqarah: 

267) 

 Diketahui Ada dua elemen utama yang memengaruhi 

kualitas pelayanan, yakni pelayanan yang diinginkan (desired 

service) dan pelayanan yang dipersepsi (perceived service). 

Hal ini tentunya sesuai dengan firman Allah dalam Al-Qur'an 

Surat Al-An'am ayat 160, di mana Allah berfirman sebagai 

berikut: 
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سَنَةِٰفَ لَه ٰجَاءَٰۤباِلْيَ رُٰٰٓ  مَني ثاَلَِاَٰعَشي ٰمِث يلَهَاٰاِلََّٰٰىٓ  يُُيزٰ ٰفَلَٰٰباِلسَّيِّئَةِٰٰجَاءَٰٰۤوَمَنيٰٓ  ٰامَي

يظُيلَمُوينَٰٰلََٰٰوَهُميٰ .  
 

“Barangsiapa berbuat kebaikan mendapat balasan sepuluh 

kali lipat amalnya. Dan barangsiapa berbuat kejahatan 

dibalas seimbang dengan kejahatannya. Mereka sedikit pun 

tidak dirugikan (dizalimi).” (Q.S. Al-An’am: 160) 

 Sebuah perusahaan dapat dikatakan berhasil jika 

memberikan pelayanan berkualitas dengan mengikuti 

pendekatan service quality yang telah dikembangkan oleh 

parasuranman.
78

 Service quality adalah perbandingan antara 

kenyataan dengan harapan konsumen, jika kenyataan yang 

diterimanya lebih dari yang diinginkan maka pelayanan yang 

diberikan bisa dikatakan bermutu dan konsumen akan merasa 

puas, lalu sebaliknya jika kenyataan yang diingikan kurang 

dari apa yang diharapkan maka pelayanan dapat dikatakan 

tidak bermutu. Kemudian disimpulkan bahwa pelayanan 

konsumen merupakan aktivitas pelayanan yang diberikan 

konsumen baik sebelum bertransaksi, saat bertransaksi dan 

sesudah bertransaksi.
79

 

 Selain itu, dalam Islam bekerja dianggap sebagai 

kewajiban agama yang dibarengi dengan iman. Hubungan 

antara iman dan amal (kerja) sama seperti hubungan antara 

pohon dan akarnya; Yang artinya satu sama lain tidak dapat 

hidup tanpa yang lainnya. Dalam Islam, iman yang tidak 

menghasilkan perilaku yang baik tidak akan diakui dan akan 

mengingkari.
80

 Islam mengajarkan kepada manusia ketika 

sedang memberikan suatu pelayanan harus sesuai dengan 

prinsip ekonomi-ekonomi islam yakni bersifat profesional, 
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amanah, dan memelihara etos kerja. Adapun penjelasannya 

adalah sebagai berikut:
81

 

a. Bersikap profesional.  

 Bekerja adalah sesuatu yang penting bagi orang-

orang yang memiliki tanggung jawab lain dalam hidupnya. 

Ini adalah sesuatu yang wajib, karena penting bagi orang 

yang melakukannya untuk membantu orang lain dan 

membantu meningkatkan kehidupan orang lain dan 

makhluk lain. Manusia terbaik adalah mereka yang 

senantiasa membantu orang lain dan memberikan 

kontribusi paling positif bagi dunia. Allah berfirman dalam 

Al-Qur’an surat Al-Bayyinah ayat 7: 

 

رُٰاليبََيَِّةِٰ ٰخَي ي كَٰهُمي تِٰاوُل ىِٕۤ لِح  ٓ  اِنَّٰالَّذِيينَٰا مَنُ وياٰوَعَمِلُواٰالص    
 

“Sesungguhnya orang-orang yang beriman dan 

mengerjakan kebajikan, mereka itu adalah sebaik-baik 

makhluk” (Q.S. Al-Bayyinah: 7) 

 Dalam hadist juga diterangkan untuk berlaku 

profesional yang artinya: “Sesungguhnya Allah mencintai 

seseorang hamba yang apabila berkerja, mengerjakannya 

secara profesional.”
82

  

 Selain memerintahkan manusia untuk bekerja, Islam 

juga membimbing setiap muslim untuk bekerja secara 

profesional dalam bidang apapun. Setidaknya dicirikan 

oleh tiga hal yaitu sebagai berikut:  

1) Kafa’ah, yaitu ahli dalam bidang pekerjaan yang sedang 

ditekuni. 

2) himmatul-‘amal, yakni memiliki semangat atau etos 

kerja yang tinggi. 

3) amanah, yaitu bertanggung jawab dan dapat dipercaya 

disetiap menjalankan tugas dan kewajiban. 
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b. Bersikap Amanah 

 Seorang Muslim yang profesional harus memiliki 

kualitas sehingga dapat dipercaya yakni: kepercayaan dan 

rasa tanggung jawab. Rasulullah SAW memerintahkan 

kepada seluruh umat Islam untuk menjaga keimanannya 

setiap saat. Dalam Al-Qur’an Allah berfirman di surat Al-

Ahzab ayat 72: 

 

فَقينَٰ ٰيَُّيمِلينَ هَاٰوَاشَي ٰانَي َ بَِالِٰفاَبََ يي َريضِٰوَالْي تِٰوَالَي و  َمَانةََٰعَلَىٰالسَّم  نَاٰالَي انَِّاٰعَرَضي
هَاٰوَحََْٰ نيسَانُٰمِن ي ٓ  جَهُويلَاٰٰظلَُويمااٰكَانَٰٰٓ  انَِّهٰٓ  لَهَاٰالَيِ  

 

“Sesungguhnya kami telah menawarkan amanat kepada 

langit, bumi, dan gunung-gunung; tetapi semuannya 

enggan untuk memikul amanat itu dan mereka khawatir 

tidak akan melaksanakannya (berat), lalu dipikullah 

amanat itu oleh manusia. Sungguh, manusia itu sangat 

zalim dan amat bodoh” (Q.S. Al-Ahzab: 72) 

 Rasulullah SAW bersabda orang yang tidak 

memegang amanah adalah orang yang tidak beriman dan 

jauh dari agama. Apalagi orang yang terus-menerus 

melanggar kewajibannya disebut orang munafik. 

 Dalam hadist juga dijelaskan yang artinya: “Tidak 

ada iman bagi orang yang tidak memiliki amanah dan 

tidak ada agama bagi orang yang tidak memegang 

janji”.
83

  

 Oleh sebab itu, seorang pebisnis muslim harus 

memiliki sikap amanah yang secara mutlak agar berhasil. 

Sikap tersebut dapat dicapai jika ia selalu sadar 

bahwasanya segala bentuk aktivitas yang ia lakukan, 

termasuk saat bekerja, Allah SWT selalu mengetahuinya. 

c. Memelihara Etos Kerja/Bersungguh-sungguh 

 Selain kompetensi (kafa'ah) dan kehandalan, 

seseorang yang bekerja keras dan serius dianggap sebagai 
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seseorang yang profesional. Ia juga harus memiliki etos 

kerja (himmatul'amal) yang tinggi. Motivasi utama seorang 

muslim dalam bekerja adalah mengingat bahwa dari sudut 

pandang Islam, bekerja adalah bagian dari ibadahnya dan 

hasil usaha yang didapat seorang muslim dari kerja 

kerasnya dinilai sebagai penghasilan yang dianggap mulia.  

 Dalam hadist dijelaskan yang artinya: “Tidaklah 

seorang diantara kamu makan suatu makanan lebih baik 

dari pada memakan dari hasil keringatnya sendiri”.
84

  

 Berdasarkan hadits di atas dapat kita simpulkan 

bahwasanya untuk melengkapi kebutuhan hidup, kita musti 

berusaha untuk dapat melengkapi kebutuhan kita sendiri. 

Dan dibutuhkan dedikasi dan keseriusan yang besar untuk 

memenuhi kebutuhan mereka.  

 

e. Dimensi Kualitas Pelayanan dalam Perspektif Ekonomi 

Islam 

 Perusahaan menyediakan layanan berkualitas dengan 

tujuan yang lebih dari sekadar memberikan kepuasan. Sebagai 

seseorang yang menganut agama islam atau muslim dalam 

memberikan pelayanan tentunya harus berpegang teguh pada 

nilai-nilai syari’ah guna mewujudkan ketaqwaan sekaligus 

membuktikan korespondensi keimanan dalam menjalankan 

syariat Islam. Menurut pandangan dari segi ekonomi Islam 

yang dijadikan tolak ukur dalam menilai kualitas pelayanan 

terhadap konsumen yaitu standarisasi syariah. Islam 

memberikan aturan kepada manusia agar selalu terikat dengan 

hukum syara’ dalam menjalankan setiap aktivitas atau pun 

memecahkan setiap masalah.  

 Definisi hukum kualitas layanan tidak secara jelas 

dinyatakan dalam Al-Qur'an, tetapi didasarkan pada konsep 

memberikan layanan yang baik kepada mereka yang telah 

diperintahkan oleh Allah SWT kepada manusia, dan 
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pernyataan tersebut terletak di dalam Al-Qur'an yakni pada 

surat Al-Imran ayat 159 yang menyatakan: 

 

ةٍَٰمِّنَٰالل  هِٰلنِيتَٰلََمُيٰ ٰٰٓ  فبَِمَاٰرَحْي كُٰنيتَٰفَظًّاٰغَلِييظَٰاليقَليبِٰلََن يفَضُّوياٰمِني وَلَوي
لِكَٰ ٰوَشَاوِريهُٰٰٓ  حَوي ٰلََمُي تَ غيفِري ٰوَاسي هُمي َميرِٰفاَعيفُٰعَن ي فاَِذَاٰعَزَميتَٰفَ تَ وكََّليٰٰٓ  ميٰفِِٰالَي

َٰٰٓ  عَلَىٰالل  هِٰ لِيي ٰاليمُتَ وكَِّ اِنَّٰالل  هَٰيُُِبُّ  
 

“Maka berkat rahmat Allah engkau (Muhammad) berlaku 

lemah lembut terhadap mereka. Sekiranya kamu bersikap 

keras lagi berhati kasar, tentulah mereka menjauhkan diri 

dari sekitarmu. Karena itu maafkanlah mereka dan 

mohonkanlah ampun bagi mereka, dan bermusyawaratlah 

dengan mereka dalam urusan itu. Kemudian apabila kamu 

telah membulatkan tekad, maka bertawakkallah kepada Allah. 

Sesungguhnya Allah menyukai orang-orang yang bertawakkal 

kepada-Nya”. (Q.S. Al-Imran ayat 159) 

 Dapat disimpulkan dari ayat tersebut bahwa setiap 

individu dibimbing untuk berperilaku baik agar orang lain 

merasa nyaman ketika berada di dekatnya. Hal ini juga 

berlaku bagi konsumen yang harus mendapatkan pelayanan 

yang baik. Hal ini bukan berarti kita tidak boleh bertindak 

tegas dalam berperilaku, namun dalam konteks pelayanan 

konsumen, perilaku lemah lembut menjadi penting dalam 

memberikan pelayanan kepada konsumen. Jadi segala sesuatu 

ketika sedang menjalankan bisnis harus memberikan 

pelayanan yang memuaskan, dengan pelayanan yang baik 

maka akan berpengaruh kepada perusahaan yaitu kepuasan 

pelanggan yang dikemudian hari akan menimbulkan minat 

beli ulang.  

 Menurut Valaries Zeithan, Leonard Berry dan A. 

Parasuraman, untuk mengevaluasi mutu jasa pelayanan adalah 

dengan menggunakan empat dimensi kualitas pelayanan yaitu: 
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Keandalan (Reliability), Ketanggapan (Responsiveness), 

Jaminan (Assurance), dan Kepedulian (Empathy).
85

 

a. Keandalan (Reliability), Keandalan adalah kemampuan 

suatu bisnis (kafe atau restoran) untuk memberikan 

layanan yang dijanjikan secara akurat dan andal. Kinerja 

restoran seperti pegawai dan segala unsur yang ada di 

restoran harus dapat memenuhi harapan konsumen. Ini 

berarti ketepatan waktu, layanan yang sama tanpa 

kesalahan kepada semua konsumen, empati dan akurasi 

yang tinggi. Contoh-contoh tersebut telah diatur dalam 

Islam yang dapat dijadikan pedoman sebagai awal dari 

perdagangan/muamara. Allah berfirman dalam surat Al-

Ahzab ayat 21yang berbunyi: 

 

كَٰانَٰيَ ريجُواٰالل  هَٰوَالييَ ويمَٰالَي خِرَٰ وَة ٰحَسَنَة ٰلِّمَني كَٰانَٰلَكُميٰفِيٰرَسُويلِٰالل  هِٰاسُي لَقَدي
راا كَٰثِي ي ٓ  وَذكََرَٰالل  هَ  

 

“Sungguh, telah ada pada (diri) Rasulullah itu suri 

teladan yang baik bagimu (yaitu) bagi orang yang 

mengharap (rahmat) Allah dan (kedatangan) hari Kiamat 

dan yang banyak mengingat Allah.” (Q.S. Al-Ahzab: 21) 

b. Ketanggapan (Responsiveness), Daya tanggap merupakan 

kebijakan untuk membantu konsumen yang didasari 

dengan komunikasi yang pasti serta memberikan pelayanan 

yang cepat dan tanggap. Membuat konsumen menunggu 

tanpa alasan yang jelas dapat menciptakan persepsi negatif 

tentang kualitas layanan restoran tersebut di benak mereka. 

Islam mensyaratkan agar komitmen perusahaan tetap 

sejalan dengan promosi yang dilakukan oleh pelaku usaha 

(kafe dan restoran). Janji yang dibuat harus dipenuhi oleh 

perusahaan (kafe atau restoran). Jika komitmen tidak 
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dipenuhi, akan sangat berdampak buruk bagi restoran 

karena konsumen akan meninggalkan restoran dengan 

membawa persepsi negatif terhadap produk tersebut. Hal 

ini searah dengan firman Allah SWT yang terdapat di 

dalam Al-Qur’an yaitu: 

 

ٓ  فاَِذَاٰفَ رَغيتَٰفاَنيصَبيٰ  
 

“Maka apabila engkau telah selesai (dari sesuatu urusan), 

tetaplah berkerja keras (untuk urusan yang lain).” (Q.S. 

Al-Insyirah: 7) 

c. Jaminan (Assurance), yaitu jaminan yang diberikan 

restoran kepada pelanggannya yakni kesopanan, 

pengetahuan dan kepercayaan konsumen dari pelayan dan 

karyawan di restoran dan kafe. Hal ini meliputi beberapa 

bidang seperti komunikasi, kepercayaan, keselamatan, 

kemampuan, dan etika. Etika berkomunikasi yang sesuai 

dalam memberikan pelayanan kepada pelanggan harus 

menghindari tindakan manipulatif dan menjaga integritas 

serta kebohongan ketika menawarkan suatu produk mau 

pun jasa dalam sebuah kafe atau restoran. Selarasnya hal 

ini sesuai dengan firman Allah SWT yang tertuang dalam 

surat Asy-Syu’ara’ ayat 181-182 sebagai berikut ini: 

 

تَقِييمِٰ طاَسِٰاليمُسي سِريِينَٰوَزنُِ وياٰباِليقِسي فُواٰاليكَييلَٰوَلََٰتَكُوينُ وياٰمِنَٰاليمُخي ٓ  ٰٓ  اوَي   
 

“Sempurnakanlah takaran dan janganlah kamu merugikan 

orang lain. Dan timbanglah dengan timbangan yang 

benar” (Q.S. Asy-Syu’ara’: 181-182) 

d. Kepedulian (Empathy), yaitu salah satu tindakan nyata 

seorang pegawai terhadap konsumennya dengan 

memberikan perhatian yang tulus dan berusaha untuk 

memahami keinginan konsumen. Restoran diharapkan agar 

pegawainya memiliki pengetahuan dan pemahaman khusus 
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tentang mempedulikan konsumen mereka dan memberikan 

waktu penyajian yang sesuai serta nyaman bagi mereka. 

Perhatian kepada konsumen dalam Islam harus dilandasi 

oleh keyakinan bahwa konsumen menjalankan semua 

perintah Allah agar selalu berbuat baik kepada sesama. Hal 

ini disebutkan dalam firman Allah yang terletak pada surat 

An-Nahl ayat 90 sebagai berikut: 

 

شَاءِٰۤ ىٰعَنِٰاليفَحي ه  ٰوَيَ ن ي سَانِٰوَايِ يتَاۤئِٰذِىٰاليقُريبٰ  حي لِٰوَالَيِ اِنَّٰالل  هَٰيأَيمُرُٰباِليعَدي
ٰتَذكََّرُوينَٰوَٰ ٰلَعَلَّكُمي اليمُنيكَرِٰوَاليبَ غييِٰيعَِظُكُمي  

 

“Sesungguhnya Allah menyuruh (kamu) berlaku adil dan 

berbuat kebajikan, memberi bantuan kepada kerabat, dan 

Dia melarang (melakukan) perbuatan keji, kemungkaran 

dan permusuhan. Dia memberi pengajaran kepadamu agar 

kamu dapat mengambil pelajaran.” (Q.S. An-Nahl: 90) 

 

7. Kerangka Pemikiran 

 Kerangka pemikiran merupakan rancangan atau garis besar 

yang telah digagas oleh peneliti dalam merancang proses 

penelitian. Kerangka pemikiran membantu peneliti menentukan 

teori, konsep-konsep, hingga dalil yang nantinya dijadikan dasar 

penelitian. Melalui penelitian ini diharapkan dapat diketahui 

pengaruh Customer Experience. Customer Perceived Value dan 

Service Quality terhadap Repurchase Intention dalam Perspektif 

Ekonomi Islam Dalam penelitian ini, untuk menentukan metode 

yang terbaik dan menemukan alur yang tepat dalam memecahkan 

pertanyaan penelitian. Kerangka teoritik dalam penelitian ini 

dapat dituangkan dalam gambar sebagai berikut:   
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Gambar 2.1 

Kerangka Pemikiran 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Keterangan:  

: Menunjukan adanya pengaruh secara parsial.  

: Menunjukan adanya pengaruh secara simultan 

(bersama-sama). 

: Repurchase Intention dalam perspektif ekonomi 

Islam. 

 

 

B. Pengajuan Hipotesis 

 Hipotesis ialah jawaban sementara untuk rumusan masalah 

peinelitian yang telah disajikan dalam bentok kalimat peirtanyaan. 

Jawaban yang diberikan dikatakan sementara karena hanya 

didasarkan pada teori yang relevan dan bukan berdasarkan fakta 

empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data. Oleh karena itu, 

hipotesis dapat dirumuskan sebagai jawaban teoretis untuk 

Customer 

Experience (X1) 

 

 

p 

Customer Value 

(X2) 

Repurchase 

Intention (Y) 

Service Quality 

(X3) 

Perspektif Ekonomi Islam 
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pertanyaan rumusan masalah penelitian dan belum sebagai jawaban 

empiris.
86

 

 Berdasarkan kerangka pemikiran teoritik dan hasil dari 

penemuan beberapa penelitian, oleh sebab itu hipotesis dapat 

dirumuskan dan dinyatakan sebagai berikut: 

 

1. Pengaruh Customer Experience Terhadap Repurchase 

Intention  

 Customer Experience duraikan sebagai kombinasi 

pengalaman sehingga setiap aktivitas yang dilakukan oleh 

konsumen dalam mengkonsumsi atau menggunakan suatu produk 

atau layanan adalah sebuah pengalaman baik yang mengesankan 

atau tidak, sehingga konsumen dapat mempertimbangkan untuk 

menggunakan produk tersebut kembali atau tidak di masa 

depan.
87

 Sedangkan menurut Ali mengatakan minat beli ulang 

merupakan minat pembelian yang didasarkan atas pengalaman 

pembelian yang telah dilakukan dimasa lalu.
88

 

 Penelitian yang dilakukan oleh Mardian Ailudin dan 

Devilia Sari pada tahun 2019 mengatakan bahwa customer 

experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 

ulang pada pelanggan One Eighty Coffee Bandung.
89

 Sementara 

itu hasil berbeda ditunjukkan dari penelitian yang dilakukan oleh 

Ida Ayu Putu Dewi Komala Kartika dan Adhi Prasetio yang 

mengatakan bahwa customer experience tidak memberikan 

pengaruh terhadap repurchase intention pada konsumen Wardah 

                                                           
86 Sugiyono, “Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif Dan R&D,” 2nd ed. 

(Bandung: Alfabeta, 2022), 63. 
87 Mariati Tirta, Elisya dan Ce Gunawan, “Pengaruh Customer Experience, Ease 

Of Use, dan Customer Trust Terhadap Repurchase Intention Konsumen Situs Jual Beli 

Online Shopee di Kalangan Mahasiswa Kota Sukabumi”, CAKRAWALA, Vol. 3, No. 1, 

(2020): 11-21, https://cakrawala.imwi.ac.id/index.php/cakrawala/article/view/36/29. 
88 Ali Hasan, “Pengaruh Citra Merek, Kualitas Produk dan harga Terhadap 

Minat Beli Pakaian,” Jurnal indovisi, Vol. 1, No. 1, (2018): 83-104, 

http://dx.doi.org/10.21776/jki.2022.01.1.12. 
89 Mardian ailudin, Devilia Sari, “Pengaruh Customer Experience Terhadap 

Minat Beli Ulang (Studi Pada Pelanggan One Eighty Coffee Bandung),” e-Proceeding of 

Management Universitas Telkom, Vol. 6, No. 1, (2019): 1050-1057, 

https://openlibrarypublications.telkomuniversity.ac.id/index.php/management/article/view

/9026. 
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di Indonesia.
90

 Meskipun begitu, penelitian yang dilakukan oleh 

Reza Sri Ayaumi dan Neng Siti Komariah yang mengatakan 

bahwa customer experience ada pengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli ulang layanan pesan antar GoFood.
91

 Hasil 

yang sama ditunjukkan kepada penelitian yang dilakukan oleh 

Dwi Indah Utami yang mengatakan bahwa variabel customer 

experience dan variasi produk berpengaruh baik secara parsial 

dan simultan terhadap minat beli ulang Bittersweet By Najla 

Cabang Depok.
92

 Berdasarkan pemaparan di atas, dapat 

disimpulkan bahwa minat beli ulang (repurchase intention) 

dipengaruhi oleh adanya customer experience Sehingga customer 

ecperience sangat berpengaruh terhadap minat beli ulang. 

Apabila konsumen mempunyai customer experience yang baik 

maka konsumen akan melakukan pembelian ulang.  

 H1: Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara 

customer experience terhadap repurchase intention pada 

konsumen Wiseman Cafe Bandar Lampung. 

 

2. Pengaruh Customer Perceived Value Terhadap Repurchase 

Intention  

Kotler dan Keller mengatakan tentang nilai yang 

dipersepsikan pelanggan adalah selisih antara penilaian 

pelanggan perspektif atas semua manfaat dan biaya dari suatu 

penawaran terhadap alternatifnya.
93

 Minat beli ulang merupakan 

                                                           
90 Ida Ayu Putu Dewi Komala Kartika, Adhi Prasetio, “Analisis Pengaruh 

Customer Experience Terhadap Repurchase Intention (Studi Kasus Pada Konsumen 

Wardah di Indonesia)” SEIKO: Journal of Management & Business, Vol. 5, No. 2, 

(2022): 1-7, https://doi.org/10.37531/sejaman.v5i2.1811. 
91 Reza Sri Ayaumi dan Neng Siti Komariah, “Pengaruh Customer Experience 

dan Trust Terhadap Minat Beli Ulang Layanan Pesan Antar Gofood Saat Pandemi Covid-

19 Pada Generasi Z” Jurnal Ilmiah Manajemen Ubhara, Vol. 3, No. 2, (2021): 181-192, 

https://jurnal.ubharajaya.ac.id/index.php/manajemen-ubhara/article/view/940. 
92 Dwi Indah Utami, “Pengaruh Customer Experience Dan Variasi Produk 

Terhadap Minat Beli Ulang Bittersweet By Najla Cabang Depok” ADMI: Jurnal Ilmiah 

Multidisiplin, Vol. 1, No. 4, (2022): 33-42, 

https://journal.admi.or.id/index.php/JUKIM/article/download/143/167/555. 
93 Kotler dan Keller, Manajemen Pemasaran, trans. oleh Bob Sabran, 13 ed. 

(Jakarta: Erlangga, 2009), 136. 
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minat pembelian yang didasarkan atas pengalaman pembelian 

yang telah dilakukan dimasa lalu. 

Penelitian yang dilakukan oleh Nadhilah Putri Nashfati 

Sarjana, Naili Farida, Agus Hermani Daryanto Seno pada tahun 

2022 mengatakan bahwa customer perceived value berpengaruh 

secara tidak langsung dan signifikan terhadap minat beli ulang 

melalui customer satisfaction pada pada restoran Hello Taichan 

kota Surakarta.
94

 Sementara itu hasil berbeda ditunjukkan dari 

penelitian yang dilakukan oleh Annisa Wanda kinanti, Larisa 

Pradisti, Daryono dan Suparjito yang menyatakan bahwa 

customer value tidak berpengaruh positif terhadap repurchase 

intention.
95

 Meskipun begitu, penelitian yang dilakukan oleh 

Hermawan Tan dan Ritzky Karina M.R. Brahmana, S.E., M.A. 

pada tahun 2019 mengatakan bahwa customer perceived value 

ada pengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase 

Intention pada produk Shopee.
96

 Hasil yang serupa ditunjukkan 

kepada penelitian yang dilakukan oleh Meita Fitriana, Tony 

Susilo W, Vieqi Rakhma W pada tahun 2019 yang mengatakan 

bahwa variabel perceived Value berpengaruh secara parsial dan 

signifikan terhadap repurchase intention.
97

 Berdasarkan 

                                                           
94 Nadhilah Putri Nashfati Sarjana, Naili Farida, Agus Hermani Daryanto Seno, 

“Pengaruh Servicescape Dan Perceived Value Terhadap Repurchase Intention Melalui 

Customer Satisfaction (Pada Restoran Hello Taichan Kota Surakarta),” Jurnal Ilmu  

Administrasi Bisnis, vol. 11, no. 3, (2022): 567-575, 

https://ejournal3.undip.ac.id/index.php/jiab/article/view/34865. 
95 Suparjito, Annisa Wanda Kinanti, Larisa Pradisti, Daryono, “Pengaruh 

Kualitas Pelayanan Dan Nilai Yang Dirasakan Konsumen Terhadap Pembelian Ulang 

Dengan Kepuasan Konsumen Sebagai Variabel Mediasi (Studi Pada Konsumen Badan 

Usaha Milik Desa Gemah Ripah Desa Sudagaran Kecamatan Banyumas Kabupaten 

Banyumas),” MidYear National Conference and Call for Paper, vol. 1, no. 1 (2022): 140–

54, http://jp.feb.unsoed.ac.id/index.php/myc/article/view. 
96 Hermawan Tan dan Ritzky Karina M.R. Brahmana, S.E., M.A, “Pengaruh 

Perceived Value Terhadap Repurchase Intention Melalui Customer Satisfaction Sebagai 

Variabel Intervening Pada Shopee,” AGORA, Vol. 7, No. 1, (2019), 

https://media.neliti.com/media/publications/287043-pengaruh-perceived-value-terhadap-

repurc-da6bd968.pdf. 
97 Meita Fitriana, Tony Susilo W, Vieqi Rakhma W, “Pengaruh Perceived 

Value, Product Quality dan Service Quality Terhadap Repurchase Intention Di Rolag 

Kopi Surabaya” Publikasi Ilmiah Manajemen, Vol. 1, No. 1, (2019): 1-9, 

https://www.jurnalmahasiswa.unipasby.ac.id/index.php/pim/article/view/200. 
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pemaparan di atas, dapat disimpulkan bahwa minat beli ulang 

(repurchase intention) dipengaruhi oleh adanya customer value 

Sehingga customer value sangat berpengaruh terhadap minat beli 

ulang. Apabila konsumen merasakan value yang didapatkannya 

dari pembelian produk dan lainnya sesuai dengan apa yang 

diharapkan maka konsumen akan melakukan pembelian ulang 

kembali.  

H2: Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara 

customer value terhadap repurchase intention pada konsumen 

Wiseman Cafe Bandar Lampung. 

 

3. Pengaruh Service Quality Terhadap Repurchase Intention  

Kotler mengatakan bahwa layanan merupakan tindakan 

atau kegiatan yang dapat ditawarkan oleh satu pihak kepada 

pihak lain, pada dasarnya tidak berwujud dan tidak 

mengakibatkan kepemilikan apa pun.
98

 Pengertian minat beli 

ulang adalah kegiatan pembelian yang dilakukan lebih dari satu 

kali atau beberapa kali. Kepuasan yang diperoleh seorang 

pelanggan, dapat mendorong seseorang untuk melakukan 

pembelian ulang, menjadi loyal terhadap produk tersebut ataupun 

loyal terhadap toko tempat dia membeli barang tersebut sehingga 

konsumen dapat menceritakan hal-hal yang baik kepada orang 

lain.
99

 

Penelitian yang dilakukan oleh Dwi Anggreini dan 

Amanda Setiorini  pada tahun 2021 mengatakan bahwa kualitas 

layanan (service quality) berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli ulang pada pelanggan PT Sakyo Putra.
100

 

Sementara itu hasil berbeda ditunjukkan dari penelitian yang 

dilakukan oleh Sofia Agata Sarapung Ponirin pada tahun 2020 

                                                           
98 Kotler dan Keller, Manajemen Pemasaran, trans. oleh Bob Sabran, 13 ed. 

(Jakarta: Erlangga, 2009), 89. 
99 Jerry C. Olson dan Peter J. Paul, Perilaku konsumen dan strategi pemasaran, 

9 ed (Jakarta: Salemba Empat, 2014). 
100 Dwi Anggreini, Amanda Setiorini, “Pengaruh Kualitas Layanan Dan Harga 

Terhadap Minat Beli Ulang Pelanggan PT Sakyo Putra Pratama,” Jurnal Ekonomi dan 

Industri, Vol. 22, No. 1, (2021), https://ojs.ekonomi-

unkris.ac.id/index.php/JEI/article/view/581. 
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mengatakan bahwa Service quality tidak mempengaruhi 

repurchase intention di salon kecantikan Skin Origin di Kota 

Palu. Meskipun begitu, penelitian yang dilakukan oleh Anggi 

Meilasari dan Tiris Sudrartono pada tahun 2021 mengatakan 

bahwa Kualitas Pelayanan memberikan pengaruh positif 

bermakna pada minat beli ulang produk indihome.
101

 Hasil yang 

sama ditunjukkan kepada penelitian yang dilakukan oleh Arini 

Nur Safitri tahun 2020 mengatakan bahwa kualitas layanan 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 

ulang. Berdasarkan uraian di atas, dapat disimpulkan bahwa 

minat beli ulang (repurchase intention) dipengaruhi oleh adanya 

kualitas layanan (service quality) Sehingga service quality sangat 

berpengaruh terhadap minat beli ulang. Apabila konsumen 

mendapatkan kualitas pelayanan yang baik maka konsumen akan 

berinisiatif melakukan pembelian ulang. 

H3: Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara service 

quality terhadap repurchase intention pada konsumen Wiseman 

Cafe Bandar Lampung. 

 

4. pengaruh Customer Experience, Customer Perceived Value 

dan Service Quality terhadap Repurchase Intention  

Customer experience (pengalaman pelanggan) merujuk 

pada tanggapan pribadi dari konsumen terhadap suatu perusahaan 

yang menyediakan jasa atau produk setelah terjadi interaksi yang 

meliputi komunikasi, layanan, dan pembelian. Customer 

perceived value adalah  nilai yang di persepsikan oleh pelanggan 

dari suatu produk atau jasa, apakah produk atau jasa tersebut 

memberikan manfaat yang sebanding dengan harga yang 

dikeluarkan konsumen atau tidak. Service quality adalah 

perbandingan antara kenyataan dengan harapan konsumen, jika 

kenyataan yang diterima konsumen ternyata lebih dari yang 

diinginkan maka pelayanan yang diberikan perusahaan (restoran 

atau kafe) dapat dikatakan berbobot atau bernilai baik dan 

                                                           
101 Anggi Meilasari, Tiris Sudrartono, “Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap 

Minat Beli Ulang Produk Indihome (Studi Kasus PT. Infomedia Nusantara Bandung),” 

Jurnal Ilmiah MEA, vol. 5, no. 3 (2021): 523–33, https://doi.org/10.31955/mea.v5i3.1476. 
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konsumen akan merasa puas, lalu sebaliknya jika kenyataan yang 

diterima konsumen ternyata kurang dari yang diharapkan maka 

pelayanan dari perusahaan dinyatakan tidak bermutu. 

Minat beli ulang adalah tindakan atau perbuatan yang 

dilakukan oleh konsumen ketika merasakan sebuah kepuasaan 

pada pembelian pertama dan ingin melakukan pembelian kembali 

setelah melakukan pembelian pertama pada produk tersebut. 

Berdasarkan pemaparan di atas, dapat disimpulkan bahwa 

minat beli ulang dipengaruhi oleh adanya customer experience, 

customer value dan service quality. Sehingga apabila customer 

experience, customer value dan service quality mendapatkan 

kesan baik di benak konsumen, maka minat beli ulang akan 

semakin meningkat. 

H4: Terdapat pengaruh positif dan signifikan secara 

bersama-sama pada customer experience, customer perceived 

value dan service quality terhadap repurchase intention pada 

konsumen Wiseman Cafe Bandar Lampung. 
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